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RESUMEN

La calidad del servicio es reconocida como un factor clave para la competitividad de los
establecimientos gastrondmicos, sin embargo, no existe evidencia clara sobre su relacion
con la satisfaccion del consumidor en los negocios tipo pastelerias — cafeterias. El estudio
tuvo el objetivo de analizar la relacion entre la calidad del servicio al cliente y la
satisfaccion del consumidor en los establecimientos de pastelerias - cafeterias del cantdn
Chone, Manabi. Se desarrollo una investigacion no experimental, transversal, de alcance
descriptivo - correlacional y enfoque cuantitativo. Se evalu6 una muestra no probabilistica
de 150 consumidores a través del modelo DINESERYV para la calidad de servicio y el
Expectation Confirmation Theory (ECT) para la satisfaccion del consumidor, estos fueron
validados mediante el coeficiente Alpha de Cronbach. Previo al analisis correlacional, se
verifico la normalidad de datos a través del Kolmogoérov-Smirnov, mismo que determino
el uso del coeficiente de Rho Spearman. Los resultados muestran una valoracion
favorable de los elementos tangibles, la higiene y las condiciones fisicas de los
establecimientos, sin embargo, se identificaron debilidades en capacidad de respuesta,
empatia, consistencia del servicio, cumplimiento de expectativas e intencion de recompra.
No se encontrd una relacién estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y
la satisfaccion del consumidor (p = -0,086; p = 0,296). No obstante, el andlisis
dimensional identific6 asociaciones débiles y significativas entre los elementos tangibles
y la percepcion de calidad del producto (p = -0,230; p < 0,005), la confiabilidad y la
percepcion de calidad del producto (p = -0,238; p < 0,003), asi como entre la seguridad y
la experiencia del cliente (p =-0,204; p <0,012). Se concluye que la calidad del servicio
no se relaciona significativamente en la satisfaccion del consumidor de pastelerias -
cafeterias de Chone, dado que esta depende de factores que trascienden las dimensiones
evaluadas en el estudio.

Palabras clave: Sector gastronoémico, gestion de calidad, atencion al cliente, satisfaccion
del consumidor, mejora continua.
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ABSTRACT

Service quality is recognized as a key factor in the competitiveness of catering
establishments; however, there is no clear evidence regarding it’s relationship with
customer satisfaction in patisseries and cafés. The aim of this study was to analyze the
relationship between customer service quality and customer satisfaction in patisseries and
cafés in the canton of Chone, Manabi. A non-experimental, cross-sectional study with a
descriptive-correlational scope and a quantitative approach was conducted. A non-
probabilistic sample of 150 consumers was assessed using the DINESERV model for
service quality and the Expectation Confirmation Theory (ECT) for consumer
satisfaction; these were validated using Cronbach’s alpha coefficient. Prior to the
correlational analysis, the normality of the data was verified using the Kolmogorov-
Smirnov test, which determined the use of Spearman’s Rho coefficient. The results show
a favorable assessment of the tangible elements, hygiene and physical conditions of the
establishments; however, weaknesses were identified in responsiveness, empathy, service
consistency, fulfilment of expectations and repurchase intention. No statistically
significant relationship was found between service quality and customer satisfaction (p =
-0.086; p = 0.296). Nevertheless, the dimensional analysis identified weak but significant
associations between tangible elements and the perception of product quality (p =-0.230;
p < 0.005), reliability and perceived product quality (p = -0.238; p < 0.003), as well as
between safety and customer experience (p = -0.204; p < 0.012). It is concluded that
service quality does not significantly influence consumer satisfaction with patisseries and
cafés in Chone, as this depends on factors that go beyond the dimensions assessed in the
study

Keywords: Food service industry, quality management, customer service, continuous
improvement.
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CAPITULO I. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. Planteamiento del problema

En el ambito de la gestion gastrondmica, la calidad del servicio y la satisfaccidn del cliente
constituyen elementos fundamentales para la sostenibilidad y competitividad de los
establecimientos gastronomicos, dado que la percepcion del servicio recibido influye
directamente en la evaluacién que los consumidores realizan de la experiencia ofrecida
(Toala & Manjarrez, 2024). Esta perspectiva es reforzada por Parasuraman et al. (1988)
quienes plantean que la calidad del servicio se construye a partir de la comparacion que
realiza el cliente entre sus expectativas previas y la percepcion del servicio efectivamente
recibido este proceso determina en gran medida su nivel de satisfaccion y la probabilidad

de fidelizacion hacia el establecimiento.

Dentro de este contexto, la relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion del cliente
adquiere especial relevancia debido a la naturaleza experiencial del consumo alimentario,
en la que intervienen tanto factores tangibles como la infraestructura del establecimiento,
la presentacion del producto y las condiciones de limpieza como factores intangibles
asociados a la atencion del personal, la empatia y la capacidad de respuesta frente a las
necesidades del consumidor (Ahmed et al., 2023; Riva, 2025). En consecuencia, la
gestion de la calidad del servicio se configura como un componente estratégico para
consolidar relaciones duraderas con los clientes y fortalecer el posicionamiento

competitivo de los establecimientos gastronémicos (Zhong & Moon, 2020).

Pese a la importancia que tiene la calidad del servicio para la competitividad de los
establecimientos gastronomicos, en la practica muchos negocios del sector enfrentan
dificultades para ofrecer experiencias consistentes que satisfagan plenamente las
expectativas de los consumidores (Saldafa et al., 2022; De La Pefia et al., 2025) . Estas
limitaciones suelen estar asociadas a debilidades en la gestion del servicio, tales como la
falta de capacitacion del personal, la escasa estandarizacion de los procesos de atencion
y la limitada implementacion de estrategias orientadas a evaluar de manera sistematica la
satisfaccion del cliente ( Rahman, 2020; Balondo & Lombrio, 2025). Como resultado, se
generan discrepancias entre las expectativas del consumidor y la experiencia realmente

percibida durante el proceso de consumo (Abdi et al., 2025).



El sector gastronomico ecuatoriano se desarrolla en gran medida por Pymes, estos
negocios en general desempefian un papel importante en el desarrollo territorial, puesto
que dinamizan la economia local y sostienen buena parte del turismo del pais (Ortiz et al.,
2024). En 2025, el subsector de alojamiento y servicios de comidas registrd una
participacion del 1,3% en el PIB nacional y un crecimiento del 3,9%, evidenciando su
relevancia dentro de la estructura productiva ecuatoriana (Banco Central del Ecuador,
2026). Sin embargo, estos presentan limitantes relacionadas a la gestion de la calidad de
servicios, la estandarizacidn de procesos, la capacitacion de su personal y rara vez evalla
de forma sistematica si sus clientes quedan satisfechos (Silva & Lujan, 2022; Reyes &
Suasti, 2024)

Para Barcia et al. (2024), la mayoria de Pymes gastronémicas en Ecuador no tienen bien
resueltos elementos basicos de la calidad de servicios lo que incide directamente en bajos
niveles de satisfaccion de los usuarios. Por otro parte, Rodriguez & Ramos, (2024)
identificaron dos puntos débiles dentro de establecimientos gastronémicos en la costa
ecuatoriana, generalmente el personal no tiene la suficiente capacidad de respuesta para
atender a los consumidores, asimismo, la empatia del personal no logra cubrir lo que el
cliente espera al momento de ser atendido, evidenciando falencias en la gestion del
servicio. En un ambito méas especifico, Paz & Figueroa, (2023) identificaron en
emprendimientos dulceros tradicionales de la region limitaciones relacionadas con la
gestion comercial, el posicionamiento y la atencidn al cliente, factores que inciden en la

competitividad de estos establecimientos dentro del mercado local.

Lo expuesto anteriormente evidencia que, pese a la relevancia de la calidad del servicio
en el sector gastrondmico, aun persisten limitaciones en la gestion de la atencién al cliente
particularmente en aspectos relacionados con la capacidad de respuesta del personal, la
empatia en la interaccion con el consumidor y la implementacion de mecanismos
sistematicos para evaluar la satisfaccion del consumidor. Asimismo, si bien la literatura
cientifica reporta diversos estudios sobre la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en establecimientos gastronémicos, son limitadas las
investigaciones que abordan esta asociacion en contextos locales especificos y en

establecimientos del tipo pasteleria-cafeteria en ciudades de menor escala del Ecuador.

Frente a estas antecedentes, surge la necesidad de evaluar como la calidad de servicio de

establecimientos gastrondmicos tipo pasteleria-cafeteria del canton Chone, provincia de



Manabi influye sobre la satisfaccion de sus usuarios. Esta necesidad se plantea dado que,
en el contexto local, se carece de investigaciones relacionadas con este objeto de estudio.
Ademas, la evaluacion de estas variables permitira identificar las principales brechas en
la prestacion de este tipo de servicio, las cuales serviran de base para proponer estrategias
de mejora orientadas a fortalecer la experiencia del cliente y la competitividad de estos

negocios en el contexto local.

A partir de lo expuesto, se formula la siguiente pregunta de investigacion: ¢(Como se
relaciona la calidad del servicio de los establecimientos gastronémicos tipo pasteleria-
cafeteria del canton Chone, en la satisfaccion de sus clientes? En correspondencia con
esta interrogante y con base en los postulados del modelo SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1988) y la Teoria de la Confirmacion de Expectativas (Oliver, 1980), la literatura
cientifica establece que una mayor calidad percibida del servicio deberia traducirse en
mayores niveles de satisfaccion del consumidor. Esta relacion ha sido evidenciada
empiricamente en diversos contextos gastronémicos (Tuncer et al., 2021; Zhong & Moon,

2020), lo que sustenta el planteamiento de las siguientes hipétesis de investigacion:

La calidad del servicio al cliente se relaciona significativamente con la satisfaccion del
consumidor de los establecimientos de pasteleria-cafeteria del canton Chone, provincia
de Manabi

1.2. Antecedentes

El servicio al cliente se ha afianzado como uno de los factores determinantes para la
competitividad en los negocios del sector servicios, especialmente en el ambito
gastrondmico, donde la experiencia del consumidor depende en gran medida de la calidad
de la atencién recibida. En este sentido, diversas investigaciones han analizado la relacion
causal entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en establecimientos de
alimentos y bebidas, evidenciando su influencia en la percepcién de valor, la experiencia

del consumidor y la fidelizacién hacia los establecimientos.

En una linea similar, Sae et al. (2024) analizaron factores de calidad del servicio en cafés
de postres considerando dimensiones como interaccion del personal, ambiente del
establecimiento, resultados del servicio y calidad del producto a través de una
metodologia cuantitativa con analisis estadistico, los autores determinaron que todas las

dimensiones evaluadas influyen positivamente en el valor hedénico percibido por los
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consumidores, asi mismo, evidenciaron que la calidad del ambiente y del producto
impactan significativamente en la satisfaccion del cliente, mientras que la satisfaccion

influye directamente en la lealtad hacia el establecimiento.

Por otra parte, Solano et al., (2023) evaluaron la correlacion entre dimensiones de las
variables de calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el sector ecuatoriano de
reparto de alimentos y bebidas mediante el modelo SERVQUAL, los resultados
evidenciaron correlaciones positivas entre todas las dimensiones, demostrando ademas
que cada una de estas constituye un predictor significativo de la satisfaccion del

consumidor.

En el contexto del sector gastronémico, Carvache et al., (2021) identificaron los atributos
del servicio que més influyen en la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida
tipica, mediante un analisis multivariante, los resultados evidenciaron que el sabor y la
calidad de la comida, junto con los precios, son los atributos que mayor impacto tienen
en la satisfaccion general de los visitantes, esto resalta la importancia de la calidad del
producto y del servicio como factores determinantes en la evaluacion que realizan los

consumidores de la experiencia gastronémica.

Otros estudios también confirman el vinculo entre la calidad y satisfaccion, Andriyani,
(2024) encontro que una mejor calidad del servicio en restaurantes estimula emociones
positivas en el consumidor, y que ese efecto emocional es justamente lo que eleva su
satisfaccion y refuerza su intencién de volver y mantenerse leal al establecimiento.
Aspectos similares muestra Kim, (2023) quienes evidencian que las dimensiones de
confiabilidad y empatia, presentan una relacion significativa con la satisfaccion del cliente
en restaurantes, influyendo incluso en la intencién de recompra. Ali et al. (2021) amplian
esta perspectiva al sefialar que la experiencia gastrondmica no se reduce a la interaccién
con el personal, factores sensoriales y ambientales se combinan con el servicio mismo para

configurar la evaluacion global que hace el consumidor

En general, los antecedentes dispuestos evidencias que la calidad del servicio es un
elemento determinante de la satisfaccion del cliente dentro de cualquier servicio incluido
el sector gastronémico, dimensiones como el ambiente del establecimiento, la interaccion

del personal, la calidad del producto y la confiabilidad del servicio inciden



significativamente en la percepcion que los consumidores tienen de la experiencia

gastrondmica, repercutiendo en su nivel de satisfaccion y lealtad hacia el establecimiento.

1.3. Objetivos

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general

Analizar la relacion entre la calidad del servicio al cliente y la satisfaccion del
consumidor en los establecimientos de pasteleria-cafeteria del canton Chone,
Manabi.

Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del servicio al cliente en los establecimientos
gastrondmicos del canton Chone, considerando aspectos como atencion, tiempos
de respuesta, presentacion de productos y trato personalizado.

Determinar la relacion entre la calidad del servicio al cliente y el nivel de
satisfaccion percibido por los consumidores de los establecimientos
gastrondmicos de pasteleria-cafeteria del canton Chone.

Disefiar acciones y estrategias orientadas a la mejora de la calidad del servicio al
cliente y al incremento de la satisfaccion y fidelizacion de los consumidores en
los establecimientos gastrondmicos del cantén Chone.

Socializar los resultados del estudio sobre la calidad del servicio al cliente y su
relacion con la satisfaccion del consumidor en establecimientos gastronémicos de

la ciudad de Chone.

1.4. Justificacion

La calidad del servicio al cliente se ha consolidado como una de las variables estratégicas

mas relevantes dentro de la gestion empresarial, especialmente en el sector servicios,

donde la experiencia del consumidor constituye un factor diferenciador clave. En el

ambito gastronémico, la interaccion directa entre el personal y el cliente, junto con la

naturaleza intangible del servicio, convierte a la calidad del servicio en un elemento

determinante en la percepcion, valoracion y satisfaccion del consumidor (Bahadur et al.,
2018; Kumolu, 2024).



En este contexto, el estudio es conveniente dado que proporciona a los propietarios y
administradores de establecimientos tipo pasteleria-cafeteria del canton Chone
informacion sistematica y fundamentada sobre la calidad del servicio que ofrecen y el
nivel de satisfaccion de sus consumidores, elementos que hasta el momento no habian

sido evaluados de forma especifica en este segmento de servicio dentro del cantén.

Desde la relevancia social, los resultados de esta investigacion benefician directamente a
los consumidores de este servicio dentro del cantén Chone, al promover mejoras en la
calidad del servicio de los establecimientos tipo pasteleria-cafeteria que frecuentan.
Asimismo, los propietarios y administradores de estos negocios se ven favorecidos al
contar con informacion concreta para fortalecer su gestion, lo que repercute en la
dindmica econoémica y comercial del territorio al incrementar la competitividad local y

generar mayor dinamismo en el sector gastronémico del cantén.

A nivel practico, los hallazgos de esta evaluacion proporcionan a los duefios de las
pastelerias-cafeterias un diagndstico completo de las fortalezas y debilidades detectadas
en sus establecimientos, esto les permite orientar acciones estratégicas para la mejora de

la experiencia de sus clientes y, con ello, su posicién frente a otros negocios del sector.

Respecto a la utilidad metodoldgica, el estudio ofrece un marco de referencia para la
evaluacion de variables relacionadas con la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor en contextos locales del sector servicios. El disefio metodoldgico adoptado
articula instrumentos de medicion validados en la literatura cientifica con procedimientos
estadisticos apropiados al tipo de datos obtenidos, constituyendo una propuesta
estructurada y replicable que puede orientar futuras investigaciones en segmentos

similares.

Desde lo tedrico, la investigacion aporta evidencia empirica que enriquece la literatura
cientifica en cuanto a la asociacién de las variables de la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor en el contexto administrativo y gastronémico. Los enfoques
metodoldgicos empleados permiten contrastar la evidencia teorica disponible con lo
encontrado en el contexto especifico de los establecimientos de pasteleria-cafeteria del

cantén Chone.

Académicamente, el estudio llena un vacio concreto sobre la interaccién de la calidad del

servicio y la satisfaccion del consumidor en el segmento especifico del sector
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gastronomico. Aungue existen estudios generales sobre estas variables, ain es limitada la
produccion cientifica enfocada en establecimientos tipo pasteleria-cafeteria en ciudades
intermedias como Chone, por lo que el estudio contribuira a ampliar el conocimiento

disponible y servird como referencia para futuras investigaciones en contextos similares.

En el contexto estratégico, el estudio se enmarca en el Plan Nacional de Desarrollo
"Ecuador No Se Detiene™ 2025 2029, en concordancia con los lineamientos orientados al
fortalecimiento de la productividad y competitividad de las MIPYMES locales, asi como
a la generacién de empleo digno y sostenible (Consejo Nacional de Planificacion., 2025).
Asimismo, el andlisis de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente contribuye a
mejorar la experiencia de consumo y a fortalecer la gestion de los establecimientos
gastronoémicos, esto permite generar informacion util para apoyar el desarrollo y la
sostenibilidad de emprendimientos locales del sector pasteleria-cafeteria del cantdn

Chone, en concordancia con los principios de la Economia Popular y Solidaria.



CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL
2.1 Marco tebrico
2.1.1 Naturaleza de los servicios en el sector gastronémico

La naturaleza de los servicios ha evolucionado debido a mega tendencias globales como
la urbanizacion, el cambio climatico y los avances tecnoldgicos (Tuomi & Tussyadiah,
2020). El sector de servicios de alimentacion incluye diversas categorias como
restaurantes, empresas de catering, cafeterias, bufés y establecimientos de comida répida,
cada una con caracteristicas operativas y métodos de prestacion de servicios distintos (De
Bruyn & Chibili, 2019; Robinson et al., 2020). La calidad del servicio en este sector es
multidimensional y abarca la calidad de la comida, los precios y el ambiente (Saket,
2025).

La calidad del servicio es multidimensional e incluye aspectos como la calidad de la
comida, precios, ambiente, limpieza y atencion al cliente, factores que influyen
directamente en la satisfaccion y lealtad del consumidor (Gopi & Samat, 2020; Kumolu,
2024; Povorozniuk, 2025; N. J. Slack et al., 2021) El entorno social incluye el
comportamiento de los clientes y empleados, la similitud percibida entre los comensales,
también juega un papel crucial en la configuracion de las experiencias gastrondémicas y
los comportamientos posteriores al consumo, como las intenciones de regresa (Fedato &
Aranha, 2022).

Ademas, la cultura de servicio del personal y la responsabilidad ambiental son cada vez
mas relevantes para mantener la competitividad y fidelidad en un mercado con alta
competencia y expectativas crecientes ( Tuomi & Tussyadiah, 2020; Povorozniuk, 2025).
En conjunto el sector gastronémico combina elementos tradicionales con innovaciones
tecnoldgicas para ofrecer servicios que respondan a las demandas actuales de los
consumidores (Su et al., 2022; Udayalakshmi et al., 2023).

2.1.1.1 Caracteristicas de los servicios: intangibilidad, heterogeneidad,

inseparabilidad y perecibilidad.

En el &mbito del marketing y la gestiobn empresarial, los servicios presentan
particularidades que los distinguen de los bienes tangibles (Mandal, 2021). Estas

diferencias han sido ampliamente estudiadas, o que ha permitido identificar cuatro
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caracteristicas esenciales de los servicios, intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad
y perecibilidad (Shinde et al., 2023).

La intangibilidad es una caracteristica clave de los servicios, a diferencia de los productos
fisicos, los servicios no pueden almacenarse ni evaluarse en su totalidad antes de ser
consumidos (Oliveira & Brandao, 2023; Rashidov, 2025). Por ello, las empresas deben
recurrir a elementos tangibles complementarios, como instalaciones, personal o

evidencias fisicas, que contribuyan a generar confianza (West et al., 2022).

La heterogeneidad en la prestacidon de servicios presenta desafios importantes para las
organizaciones que buscan estandarizar la calidad (Osadze et al., 2022). Esta variabilidad
se debe a multiples factores, incluidos el personal, el contexto y el tiempo, lo que lleva a
experiencias de servicio inconsistentes (De Oliveira et al., 2024). Comprender y gestionar
esta variabilidad es crucial para que las organizaciones mejoren la calidad del servicio y

la satisfaccion del cliente (Rashidov, 2025).

La inseparabilidad describe la necesidad de que un cliente consuma un servicio en el
momento en que se produce, enfatizando la interaccion critica entre el proveedor del
servicio y el cliente ( Moker et al., 2020; Borysenko et al., 2025). Esta caracteristica
resalta la importancia de la interaccion entre el proveedor y el cliente, siendo esta relacién

un elemento clave en la percepcion de calidad del servicio (Baines et al., 2022).

La perecibilidad se refiere a servicios que, una vez usados o perdidos, no se pueden
recuperar ni reemplazar, lo que afecta la experiencia del consumidor y genera respuestas
emocionales variables (Azzari, 2025). La gestion adecuada de esta caracteristica
trasciende el &mbito logistico, requiriendo la adaptacion del marketing interno y de la
interaccidn con el cliente, de modo que la prestacion del servicio se optimice en tiempo
real (Borysenko et al., 2025).

2.1.1.2 Contextualizacién de los establecimientos tipo pasteleria—cafeteria

Los establecimientos tipo pasteleria—cafeteria son un modelo hibrido dentro del sector
gastronomico que combina la produccion y venta de productos de reposteria con la
prestacion de servicios de cafeteria, orientados principalmente al consumo inmediato

(Cho etal., 2020). Mas alla de su propuesta gastronémica, estos establecimientos se



encuentran sujetos a una regulacion que define su clasificacion, categorizacion y

requisitos de funcionamiento.

En Ecuador, el Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas (2018), expedido mediante
el Acuerdo Ministerial N.° 2018-053 y sus reformas, clasifica a las cafeterias como
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas y las categoriza en dos niveles (una o
dos tazas), de acuerdo con criterios relacionados con la infraestructura, equipamiento,

servicios y demas requisitos técnicos establecidos por la normativa.

En este contexto, el cumplimiento de los requisitos normativos constituye la base para el
funcionamiento de estos establecimientos Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA) (2023) sin embargo, su competitividad y permanencia en
el mercado dependen también de la capacidad para ofrecer experiencias de consumo
satisfactorias. Aspectos como la iluminacion natural, el disefio interior y la atmosfera
general, juega un papel crucial en la satisfaccion y en la intencion de retorno de los
consumidores ( Lee, 2022; Gabriella & Facrureza, 2024). Asimismo, el conocimiento del
publico objetivo y sus preferencias, permite desarrollar productos y servicios acordes con
sus necesidades, fortaleciendo la experiencia de consumo y favoreciendo la lealtad hacia

el establecimiento (Drokina, 2022).

Més alla de la clasificacion normativa que poseen, la diferenciacion competitiva entre
establecimientos de una misma categoria depende de factores como la calidad de los
insumos utilizados, los procesos de elaboracion, el nivel de innovacion en la oferta
gastrondmicay el cuidado en la presentacion final de los productos (Omrane, 2022; Balqis
etal., 2025). Ademas, la creacion de una identidad de marca solida y una imagen positiva
contribuyen a aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente, lo que es clave para el éxito
a largo plazo (Choi & Choi, 2025)

2.1.1.3 Caracteristicas operativas de las pastelerias—cafeterias

Las pastelerias—cafeterias, como unidades productivas hibridas, combinan procesos de
produccion alimentaria con la prestacion directa de servicios, 1o que genera desafios
operativos especificos relacionados con la eficiencia, calidad y sostenibilidad del negocio
(Zade, 2024) La gestion operativa en estos establecimientos debe optimizar el control de
inventarios, la programacion del personal y la innovacién en el mend para mantener la

competitividad y satisfacer las expectativas del cliente (Azmi et al., 2025).
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Dentro de esta gestion operativa, el cumplimiento de las condiciones operativa y
sanitarias constituye un aspecto fundamental para garantizar la calidad e inocuidad de los
productos ofrecidos, en Ecuador, estos establecimientos estan sujetos a los criterios
establecidos por Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA, 2023), relacionados con las condiciones higiénicas, manipulacion de alimentos,

almacenamiento y control sanitario.

El cumplimiento de estas disposiciones contribuye a fortalecer la confianza del
consumidor y la percepcion de calidad del establecimiento (Salavelis et al., 2023; Cristina
et al., 2024). La coordinacion efectiva entre produccion, servicio y administracion es
clave para manejar la perecibilidad de los productos y asegurar un servicio agil y

satisfactorio (Kyuep et al., 2024).
2.1.2 Teorias y modelos que explican el fendmeno
2.1.2.1 Modelos tedricos de evaluacion de la calidad del servicio

La evaluacion de la calidad del servicio se basa en modelos teéricos que buscan medir la
percepcion del cliente sobre aspectos intangibles, heterogéneos e inseparables del servicio
(Liu et al., 2024). A diferencia de los bienes tangibles, la calidad en los servicios se
fundamenta principalmente en percepciones del cliente, lo que ha dado lugar a diversos
modelos tedricos orientados a medir y analizar dicha percepcién de manera estructurada
(Geetal., 2021).

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, es uno de los
mas influyentes y mide la brecha entre expectativas y percepciones en dimensiones como
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.(Parasuraman et
al., 1985; Zilytée & Mikaliukstiené, 2025). Este modelo ha sido adaptado y ampliado para
sectores especificos y para incorporar nuevas realidades tecnologicas y organizacionales,
dando lugar a modelos mas complejos que incluyen perspectivas internas de empleados

y el impacto de la digitalizacion (Ozispa, 2026).

El modelo SERVQUAL para incluir variables relacionadas con la experiencia del cliente
y el ambiente del establecimiento, reconociendo que estos factores influyen
significativamente en la percepcion de calidad del servicio en cafeterias y pastelerias (Ge
etal., 2021). En contextos practicos, se utilizan métodos integrados junto con técnicas
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como el Quality Function Deployment (QFD) para identificar areas prioritarias de mejora
en establecimientos de alimentos y bebidas, incluyendo aspectos técnicos y organizativos
gue impactan directamente en la experiencia del consumidor (Reinhart & Wilujeng, 2022;
Maulana & Andesta, 2025).

2.1.2.2 Adaptaciones del modelo SERVQUAL en diferentes sectores

El modelo SERVQUAL original ha sido adaptado por diversos autores para responder a
contextos especificos, incorporando nuevas dimensiones o modificando las existentes
segun las particularidades del sector o regién (Cherian, 2025). En la tabla de a

continuacion se especificaran varias de las adaptaciones en diferentes sectores

especificando el nombre del modelo el enfoque y que busca evaluar.

Tabla 1.

Adaptaciones del modelo servqual a diferentes sectores

MODELO

ENFOQUE

EVALUA

SERVPEREF (Service
Performance Model)

Aplicado en maltiples
sectores como banca,
educacidn y gastronomia.

Evalda solo el desempefio percibido (sin
expectativas).

Adaptacién especifica para el

Evalla la calidad del servicio, ambiente,

hotelero

DINESERV sector gastronémico . Lo X
. atencidn y experiencia del cliente.
(restaurantes, cafeterias)
Pensado para el sector Limpieza, confort y atencién, entre otras
LODGSERV

dimensiones propias del servicio hotelero

HEdPERF (Higher

Adaptado para el sector

Evalla calidad académica, servicios

(Bank Service Quality)

financiero

Education educativo (universidades) administrativos e infraestructura.
Performance)
Evalda el servicio de salud, con variables
HEALTHQUAL Aplicado en el sector salud como seguridad del paciente, atencion
médica y confianza.
BANKSERV / BSQ Adaptado para el sector Valora eficiencia, confianza, accesibilidad

y procesos bancarios.

Adaptacion para servicios

Valua eficiencia, disponibilidad del

logistico

E-S-QUAL electronicos / digitales sistema, privacidad y cumplimiento.

AIRQUAL Aplicado en'el sector de Evalla pu_ntualldad, at_en_cmr) abordoy
aerolineas calidad del servicio aéreo.

LOGSERV Aplicado para el sector Valora confiabilidad, tiempos de entrega,

flexibilidad y servicio al cliente.

Fuente: (Babakus & Mangold, 1992; Cronin & Taylor, 1992; Ko & Chou, 2020; Sydorov
et al., 2020; Menezes et al., 2020; Qian, 2025; S. Ali & Fazili, 2025; Ahmad & Lyu, 2025;
Cherian, 2025).
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2.1.2.3 Modelo DINESERYV: origen y aplicacion en servicios gastronémicos

El modelo DINESERYV, desarrollado por Stevens, Knutson y Patton en 1995, es una
adaptacion sectorial del modelo SERVQUAL disefiada especificamente para evaluar la
calidad del servicio en restaurantes y establecimientos gastronémicos (Talukder &
Kumar, 2024) . Este modelo utiliza un cuestionario de 29 items que se agrupan en cinco
dimensiones: seguridad (garantia), empatia, confiabilidad, capacidad de respuesta y
elementos tangibles, permitiendo a los operadores medir como los clientes perciben la

calidad del servicio y detectar areas de mejora (Stevens et al., 1995).

La version modificada de DINESERYV es para medir las expectativas y percepciones de
los clientes, encontrando que generalmente las expectativas superan las percepciones, lo
que indica oportunidades para mejorar el servicio (Apostol et al., 2023). Siendo una
herramienta confiable y ampliamente validada para cuantificar la calidad del servicio en
el &mbito gastrondémico, buscando siempre una aplicacién practica que beneficie la

experiencia del cliente (Hanks et al., 2017).
2.1.2.4 Modelos explicativos de la satisfaccion (ECT)

La Teoria de la Confirmacidn de Expectativas (Expectation Confirmation Theory, ECT)
explica la satisfaccion del consumidor como un proceso cognitivo en el que se compara
el desempefio percibido de un producto o servicio con las expectativas previas del
consumidor. Desarrollada inicialmente por Oliver (1980), esta teoria se fundamenta en el
andlisis del proceso cognitivo mediante el cual los consumidores evalan su experiencia
de consumo a partir de la comparacion entre sus expectativas previas y el desempefio

percibido del producto o servicio.

De acuerdo con la ECT, el proceso de formacién de la satisfaccion se estructura en cinco
componentes principales: Percepcion de calidad, confirmacion de expectativas,
experiencia de consumo, intencion de recompra y lealtad, confianza y seguridad
(Ramasamy et al., 2024a). En conjunto, la ECT sigue siendo un marco fundamental para
entender como las expectativas influyen en la evaluacion del consumidor sobre su

experiencia y su comportamiento posterior (Oh et al., 2022).
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2.1.2.5 Relacion entre calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor

La analogia entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor es estrecha y
causal, aunque ambos constructos son conceptualmente distintos, la calidad del servicio
se percibe a traves de multiples dimensiones, como la confiabilidad, empatia, seguridad
y aspectos tangibles, que influyen directamente en la evaluacion global del cliente y su
satisfaccion (Ali et al., 2021; Balinado et al., 2021; Kurniawan et al., 2025; Zygiaris et al.,
2022). Ademas, investigaciones recientes sugieren que la satisfaccion opera como puente
entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente, subrayando su papel central en el ciclo
de experiencia del consumidor (Dam & Dam, 2021; Yum & Yoo, 2023).

La calidad del servicio actiia como un antecedente directo de la satisfaccion, influyendo
en la formacion de percepciones durante la interaccion con el servicio y determinando en
gran medida la evaluacion posterior del cliente (Balinado et al., 2021; Raza, 2024). En
conjunto, estos hallazgos respaldan que una alta calidad percibida del servicio es
fundamental para generar satisfaccion y fomentar relaciones duraderas con los clientes
(Nguyen et al., 2021; Perdomo et al., 2024).

Diversos enfoques tedricos, como el modelo SERVQUAL y la Teoria de la Confirmacion
de Expectativas (ECT), respaldan esta relacion, en el modelo SERVQUAL, la calidad del
servicio se mide a partir de dimensiones como fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles, las cuales configuran la percepcidon del cliente
Yy, en consecuencia, su nivel de satisfaccién (Balinado et al., 2021; Prasetyo et al., 2023;
Sari et al., 2023; Ching et al., 2025). Por su parte, en el marco de la ECT, la calidad del
servicio se integra dentro del desempefio percibido, influyendo en el proceso de
confirmacion o desconfirmacion de expectativas que determina la satisfaccion (Prasetyo
et al., 2023; Sari et al., 2023; Ching et al., 2025).

Ademas, investigaciones recientes sugieren que integrar ambos modelos permite una
evaluacion mas completa de como las percepciones iniciales (SERVQUAL) vy la
comparacion con expectativas previas (ECT) determinan la satisfaccion final (Hossain,
2019; Hasan et al., 2024). En conjunto, estos marcos teéricos ofrecen una base solida para
entender y mejorar la experiencia del cliente mediante el disefio estratégico de servicios
gue gestionen tanto la calidad percibida como las expectativas previas (Crossman, 2024;
Yang et al., 2024).
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2.1.3 Evidencia empirica sobre el fenémeno
2.1.3.1 Evidencia empirica internacional

Estudios empiricos confirman que una mayor calidad del servicio se traduce en niveles
mas altos de satisfaccion del consumidor, ya que un servicio que cumple o supera las
expectativas genera percepciones positivas, reduce la incertidumbre y fortalece la
confianza en el proveedor (Muharam et al., 2021). En contraste, deficiencias en la calidad
del servicio pueden provocar desconfirmacion negativa, disminuyendo la satisfaccién y

afectando negativamente la fidelidad del cliente (Supriyanto et al., 2021).

Estudios en restaurantes de comida rapida en el Reino Unido y otros contextos muestran
que las dimensiones tangibles (instalaciones fisicas), capacidad de respuesta y seguridad
son las que més influyen en la satisfaccion del cliente (Gopi & Samat, 2020). Ademas, la
calidad del ambiente fisico y la percepcion de limpieza impactan directamente en la
experiencia y satisfaccion del consumidor ( Zhong & Moon, 2020; Slack et al., 2021). La
atencion personalizada y la empatia también contribuyen a fortalecer la confianza y
lealtad del cliente, aunque su peso puede variar segun el tipo de establecimiento (Gopi &
Samat, 2020; Alves et al., 2024).

Investigaciones recientes destacan que mejorar simultdneamente aspectos tangibles y
emocionales del servicio es clave para maximizar la satisfaccion en el sector alimentario
(Kumolu, 2024). En establecimientos tipo pasteleria—cafeteria, la satisfaccion del
consumidor depende de una evaluacion conjunta de atributos tangibles como sabor,
presentacion y frescura, junto con aspectos intangibles como el trato del personal,
ambiente y comodidad (Kim & Kim, 2024). Estudios muestran que la calidad del
ambiente fisico y la hospitalidad influyen positivamente en la satisfacciéon y en la
intencion de volver, aunque la calidad del menl puede tener un impacto menor en la

satisfaccion directa (Kim, 2023)
2.1.3.2 Evidencia empirica en contextos latinoamericanos o Ecuador

En América Latina, la satisfaccion tiende a estar mas vinculada a juicios emocionales
derivados de la experiencia del servicio, mientras que en Norteamérica se enfatiza mas el
balance entre lo recibido y el costo (Brady et al.,, 2001). Sin embargo, no existe

homogeneidad dentro de los paises latinoamericanos; las expectativas y preferencias de
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servicio varian significativamente entre naciones, lo que implica que las estrategias deben

adaptarse a cada contexto especifico (Franco et al., 2024).

En mercados emergentes como Ecuador, ciertas dimensiones de la calidad del servicio
como confiabilidad, tangibilidad y seguridad tienen un impacto positivo en el desempefio
logistico, aunque otras como la capacidad de respuesta y empatia pueden tener efectos
distintos a los observados en mercados desarrollados (Michalski & Montes, 2022).
Ademas, la adaptacion cultural de los modelos de medicion de calidad es crucial para

reflejar adecuadamente las percepciones del cliente en la region (Cayo et al., 2025).

En el sector de alimentos y bebidas en Ecuador, todas las dimensiones del SERVQUAL
(tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) se relacionaron
positivamente con la satisfaccion del cliente (Solano et al., 2023). Ademas, la calidad del
servicio en el sector de alimentos y bebidas es un factor competitivo clave que influye
significativamente en la satisfaccion del cliente, especialmente en aspectos como la
atencion personalizada, higiene, presentacion de productos y consistencia del servicio
(Arli et al., 2024).

2.1.4 Definicion de variables, constructos y dimensiones
2.1.4.1 Conceptualizacion de la calidad del servicio

La calidad del servicio se entiende como la valoracion que realiza el consumidor sobre el
nivel en que un servicio cumple con sus necesidades y expectativas durante la experiencia
de consumo (Parasuraman et al., 1988). Es decir, representa el juicio global del cliente
respecto al desempefio del servicio recibido y su capacidad para satisfacer lo que espera
obtener durante la interaccion con la organizacion, convirtiéndose en un factor
determinante para la percepcion de valor, satisfaccion y fidelizacion del consumidor
(Ganga et al., 2019; Silva et al., 2021)

Mantener altos estandares de servicio no solo mejora la imagen del negocio, sino que
también impulsa su desarrollo y crecimiento econémico en un mercado competitivo
(Dolikashvili & Davitashvili, 2024). Esto es fundamental para la competitividad en
negocios gastrondmicos, especialmente donde la experiencia del cliente depende de la
interaccidn directa con el personal (Kumolu, 2024). La formacion continua del personal
en habilidades interpersonales, conocimiento del producto y resolucion de conflictos
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mejora significativamente la satisfaccion del cliente y su lealtad (Kumolu, 2024;
Povorozniuk, 2025).

2.1.4.2 Dimensiones e indicadores del modelo DINESERYV aplicados a la calidad del

servicio del sector gastronémico.

El modelo DINESERYV conserva las cinco dimensiones originales del SERVQUAL, estas
dimensiones se ajustan para evaluar aspectos especificos de la experiencia en
restaurantes, como el ambiente, la interaccion personal y la gestion del establecimiento,
con un cuestionario que suele incluir alrededor de 29 atributos (Apostol et al., 2023).
Ofreciendo una medicion mas precisa y contextualizada de la calidad del servicio en
establecimientos gastronomicos, facilitando a los gerentes identificar areas clave para
mejorar la experiencia del cliente (Melo & Medeiros, 2020). A continuacion, en la tabla

se detallaran las dimensiones.

Tabla 2.
Operacionalizacion de la calidad del servicio en el sector gastrondmico modelo
DINESERV
DIMENSIONES CONCEPTUALIZACION
Son esenciales para formar la primera impresion del cliente y afectan
directamente su percepcion de la calidad del servicio en restaurantes, incluyen
Elementos aspectos como la limpieza del establecimiento, la apariencia del personal, la
Tangibles ambientacién y la presentacion de los alimentos, que son fundamentales para la
percepcion visual y fisica del servicio en restaurantes (Stevens et al., 1995;
Sahid & Syarif, 2022; Apostol et al., 2023).
Se relaciona directamente con la capacidad de cumplir pedidos correctamente,
Confiabilidad entregar a tiempo y mantener la precision en la facturacion, lo que impacta

positivamente en la satisfaccion del cliente y la competitividad empresarial
(Apostol et al., 2023; Kurnia & Wadud, 2025; Manisha, 2025).

Se refiere a la rapidez y disposicion del personal para atender las necesidades

del cliente, lo que influye positivamente en el discernimiento de la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente (Hui et al., 2024; Singh et al., 2025).

Se asocia con el conocimiento del personal, la confianza que transmite y el
cumplimiento de normas de higiene e inocuidad alimentaria, lo que contribuye
a prevenir enfermedades transmitidas por alimentos (Banna etal., 2022;

Siddiky et al., 2024).

Se refiere al trato personalizado y cordial que el personal ofrece al cliente,

prestando atencion a sus necesidades particulares, lo que mejora la calidad de

la interaccidén y la satisfaccion del usuario (Apostol et al., 2023; Moudatsou
et al., 2020).

Capacidad De
Respuesta

Seguridad

Empatia

2.1.4.3 La Satisfaccion en el segmento gastronémico

La satisfaccion del consumidor se define como la evaluacion posterior que realiza el

cliente sobre una experiencia de consumo, resultado de la comparacion entre sus
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expectativas previas y el desempefio percibido del producto o servicio recibido (Oliver,
1980). Desde esta perspectiva, la satisfaccion representa una respuesta cognitiva y
afectiva del consumidor frente al cumplimiento de sus necesidades y deseos durante la
interaccion con una organizacion (Pérez et al., 2025). Cuando el desempefio percibido
alcanza o supera las expectativas del consumidor se genera satisfaccion, mientras que una

percepcion inferior a lo esperado puede producir insatisfaccion (Ramasamy et al., 2024).

La satisfaccion del consumidor en el sector gastrondmico es un elemento clave para el
éxito empresarial, al influir directamente en la fidelizacion, la reputacién y la rentabilidad
de los establecimientos (Gupta & Gupta, 2025). Su gestion permite a las organizaciones
adaptar su oferta a las necesidades del mercado y fortalecer su competitividad en un

entorno dindmico y exigente (Raj et al., 2024).

Dentro del segmento gastrondémico, la satisfaccion depende principalmente de la calidad
del servicio, la calidad de los alimentos, el precio percibido y el ambiente fisico del
establecimiento (Zhong & Moon, 2020). Cai & Chi (2021) explica que se genera al
comparar el desempefio percibido del servicio con las expectativas previas; si el
desempefio supera las expectativas, se produce satisfaccion, y si no, insatisfaccion.
Ademas, se encuentra influenciada por factores como la calidad y presentacion de los
alimentos, la frescura de los productos y las condiciones de higiene, que son
fundamentales para forjar una percepcion positiva del servicio (Karamustafa & Ulker,
2020).

Los factores intangibles incluyen la atencion del personal, la rapidez en el servicio, la
ambientacion del local y la interaccion interpersonal, los cuales también impactan
significativamente en la experiencia global del cliente y su satisfaccion afectiva (Khalifa
et al., 2025; Riva, 2025). Los aspectos tangibles suelen tener un peso mayor en la
satisfaccion general, aunque la empatia y la capacidad de respuesta del personal son
cruciales para fortalecer la lealtad y el comportamiento positivo del consumidor (Halika
& Kharisma, 2024; Riva, 2025).

La combinacion equilibrada de estos elementos tangibles e intangibles contribuye a
mejorar no solo la satisfaccion sino también las intenciones de recomendacién y
repeticion de visita (Zhong & Moon, 2020; Khalifa et al., 2025). Ademas, el ambiente
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fisico y la estandarizacion del servicio influyen en cdmo se percibe el valor ofrecido,

reforzando asi la experiencia del cliente (Zanetta et al., 2024).

2.1.4.4 Operacionalizacion de la satisfaccion del consumidor Teoria de la

Confirmacion de Expectativas (ECT)

Los lineamientos de la Teoria de la Confirmacion de Expectativas (ECT) descomponen
el constructo en variables medibles como expectativas previas, desempefio percibido y
grado de confirmacion o desconfirmacion (AlSokkar et al., 2024). Operacionalizar laECT
implica disefiar escalas confiables para cada dimension clave y aplicar modelos
estadisticos que capturen las relaciones dindmicas entre expectativas, confirmacion y
satisfaccion (Eren, 2021; Ramasamy et al., 2024). En la tabla de a continuacién se

conceptualizan las dimensiones.

Tabla 3.
Operacionalizacion de la satisfaccion del consumidor Teoria de la Confirmacion de
Expectativas (ECT)

Dimensiones Conceptualizacion

Es un componente central dentro del desempefio percibido en ECT, determinando
en gran medida si las expectativas se confirman y como se genera satisfaccion
(Hariguna et al., 2023; Schiebler et al., 2026).

Percepcion de
calidad

Es donde el consumidor compara sus expectativas iniciales con el desempefio
percibido del producto o servicio, ademas actlia como un mecanismo mediador que
Confirmacion de | conecta las expectativas previas con la evaluacién postcompra y la satisfaccién

expectativas general, aunque su medicion puede presentar problemas de confiabilidad si se basa
en diferencias simples entre expectativas y desempefio (Wu et al., 2025; Schiebler
et al., 2026).

Representa las percepciones y evaluaciones del consumidor durante y después del

Experiencia de . : "
P uso del producto o servicio, constituyendo la base para comparar el desempefio

consumo percibido con las expectativas previas (Schiebler et al., 2026; Zhou et al., 2026).
L Estdn fuertemente influenciadas por la confirmacién de expectativas y la
Intencién de . . . . -,
recomora satisfaccion resultante, las expectativas y su confirmacion, afectando
IeaItF; d y indirectamente tanto la lealtad como la intencién de recompra (Pradana, 2022; Yi

etal., 2024).

La confianza integra la relacion entre la confirmacién de expectativas, la
satisfaccion y la intencidn de uso continuo o recompra, fortaleciendo asi el poder
Confianzay explicativo del modelo (Guo, 2022; AlSokkKar et al., 2024). La seguridad percibida

seguridad influye directamente en la confianza y, a través de ésta, en la satisfacciéon y en la
intencién de continuar usando un servicio, como se ha evidenciado en contextos
digitales como aplicaciones (Choi et al., 2021; Zhu et al., 2023).

Nota: Las dimensiones adaptadas no sustituyen los componentes originales de la ECT,
sino que representan una adaptacion operativa derivada de ellos y complementada con
aportes de la literatura sobre comportamiento del consumidor y servicios gastronémicos.
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La revision de la literatura muestra que la calidad de servicio y la satisfaccion del
consumidor son variables estrechamente vinculadas en el contexto de servicios ( Oliver,
1980; Cronin & Taylor, 1992), particularmente en el sector gastronémico, donde la
experiencia del cliente depende tanto del desempefio operativo como de la percepcion
generada durante la prestacion del servicio (Slack et al., 2022). Desde esta perspectiva, la
calidad del servicio representa uno de los principales factores que condicionan dicha
evaluacion (Cronin & Taylor, 1992), mientras que la satisfaccion constituye el resultado

de la valoracién que realiza el consumidor sobre el servicio recibido (Oliver, 1980).

En concordancia con estos planteamientos, investigaciones desarrolladas en
establecimientos de alimentos y bebidas evidencian que la calidad del ambiente, la
interaccion del personal, la confiabilidad del servicio y la calidad del producto mantienen
una relacion significativa con la satisfaccion del consumidor (Carvache et al., 2021;
Solano et al., 2023; Sae et al., 2024; Kim & Kim, 2024).

En este contexto, la evidencia tedrica y empirica revisada permite sostener que la calidad
del servicio constituye un elemento esencial para comprender la satisfaccion del
consumidor en establecimientos gastronémicos (B. J. Ali et al., 2021b; Andriyani, 2024).
Asimismo, las caracteristicas propias de este tipo de establecimientos, donde convergen
aspectos relacionados con la atencion al cliente, el ambiente fisico, la calidad del producto
y el cumplimiento de estandares sanitarios y operativos, respaldan la pertinencia de
analizar ambas variables de manera conjunta en el contexto del cantén Chone (Slack
et al., 2021; Kumolu, 2024; Povorozniuk, 2025).

2.2 Marco legal

El funcionamiento de los establecimientos tipo pasteleria—cafeteria en Ecuador se
encuentra regulado por un conjunto de normas que garantizan la calidad del servicio, la
proteccion del consumidor, la seguridad alimentaria, asi como el cumplimiento de
obligaciones laborales y tributarias (Putriana et al., 2025). Estas disposiciones legales no
solo establecen estandares operativos minimos, sino que también determinan las
condiciones bajo las cuales los clientes perciben y valoran el servicio recibido,
constituyendo un referente fundamental para la evaluacion de la satisfaccion del

consumidor (Cabrera et al., 2023).
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El ordenamiento juridico ecuatoriano cuenta con mecanismos legales para defender los
derechos de los usuarios frente a posibles incumplimientos o abusos (Hidalgo & Llamuca,
2020) En el plano laboral la situacion es mas ambigua, pese a que existen leyes para
garantizar la seguridad y salud ocupacional en el sector, se identifican desafios en la
inspeccion laboral que afectan la supervision efectiva del cumplimiento normativo (Ruiz
et al., 2025).

2.2.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion ecuatoriana reconoce explicitamente el derecho de los ciudadanos a
acceder a bienes y servicios de calidad, en su Articulo 52, establece que las personas
pueden disponer de bienes y servicios déptimos, elegirlos con libertad y recibir
informacion veraz y completa sobre estos (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008).
Complementariamente, EI numeral 25 del Articulo 66 enfatiza que los usuarios tienen
derecho a disfrutar de servicios eficientes y con un trato adecuado. Este marco
constitucional proporciona el sustento normativo para justificar la evaluacion de la
percepcion de calidad del servicio, los estandares de atencion y la satisfaccion del
consumidor, considerando que el cumplimiento de estos derechos se refleja directamente

en la experiencia del cliente.

2.2.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor

La Ley Organica de Defensa del Consumidor regula la relacion entre proveedores y
usuarios, garantizando la proteccion de la vida, la salud y la seguridad, asi como el acceso
a productos y servicios que cumplan con estandares de calidad. En su disposicion del Art.
4 (Derechos del consumidor), establece derechos como: Proteccion de la vida, salud y
seguridad, Acceso a bienes y servicios de calidad, Informacion clara, veraz y oportuna.
Ademas, en el Art. 18 (Calidad de bienes y servicios), establece que los proveedores
deben asegurar que los bienes y servicios ofrecidos cumplan con condiciones de

idoneidad, seguridad y calidad (Asamblea Nacional del Ecuador, 2000).

2.2.3 Ley Organica de Salud y Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA)

La Ley Orgéanica de Salud en su Art 6, responsabiliza al Estado de proteger la salud de la

poblacion mediante la regulacién y el control sanitario, y en ese marco exige que los
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alimentos procesados cumplan con normas de calidad, higiene e inocuidad (Art 129),
ademas de obligar a los establecimientos de alimentos a mantener condiciones sanitarias
adecuadas durante la preparacion, el almacenamiento y la venta de sus productos (Art
130).

Por su parte, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria
(ARCSA) establece obligaciones de inocuidad alimentaria, higiene del personal,
condiciones sanitarias de infraestructura y cumplimiento de Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) (ARCSA, 2015). El Art. 3 del Reglamento de Registro y Control
Sanitario de Alimentos, (2013), sefiala que los productos de panaderia de consumo diario,
sin envase definido ni marca comercial, estan exceptuados de obtener registro sanitario,

pero siguen sujetos al control y vigilancia de la autoridad de salud.

Este ultimo punto es relevante en locales gastronomicos del segmento de cafeterias y
pastelerias, donde la comida suele prepararse y consumirse casi de inmediato, dejando
poco margen para corregir errores de manipulacion. Complementariamente, el Articulo
35 designa al Ministerio de Salud Publica a través de ARCSA como responsable de vigilar
y controlar sanitariamente los productos alimenticios que se expenden en este tipo de

negocios.

2.2.5 Normativa tributaria y municipal

Finalmente, la Ley de Régimen Tributario Interno y las competencias de los Gobiernos
Auténomos Descentralizados en la emision de permisos de funcionamiento y control de
actividades comerciales establecen el marco de formalizacion y operacién de los
establecimientos (Asamblea Nacional del Ecuador, 2010; Servicio de Rentas Internas
(SRI), 2023). Aunque estas normas no afectan directamente la percepcion de calidad del
servicio, constituyen un factor contextual que garantiza la legalidad, estabilidad y
continuidad de las operaciones, elementos que pueden influir en la confianza del

consumidor y la sostenibilidad del negocio.
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CAPITULO I1l. MARCO METODOLOGICO
3.1 Descripcion del area de estudio

La presente investigacion se desarroll6 en el casco urbano del canton Chone, ubicado en
la provincia de Manabi, Ecuador, reconocido por su tradicién gastronémica y, en
particular, por la presencia de pastelerias-cafeteria que forman parte de la identidad
cultural y econémica local (Ofia et al., 2023). Estos negocios, en su mayoria de tipo
familiar o microempresas, cumplen un rol importante como fuente de empleo y

dinamizadores de la actividad comercial.

S50°40:30" |

Figura 1.
Ubicacion Geogréfica del area de estudio.

Nota: Imagen satelital del cantén Chone conseguida mediante Google Earth, con datos

de imagen proporcionados por Airbus (2024).

Cada vez es mas comun encontrar establecimientos del segmento pastelerias-cafeterias,
dentro de la oferta gastrondmica del canton, estos negocios o emprendimientos se orientan
principalmente a la venta de productos de reposteria, bebidas calientes y alimentos
ligeros, ofreciendo espacios de consumo que combinan atencion al cliente, calidad del
producto y experiencia gastrondémica. En este contexto, la investigacion se enfocd en el
area urbana del cantén, debido a que en esta area se concentra la mayor cantidad de estos

establecimientos y la mayor afluencia de consumidores.

23



3.2 Disefio de la investigacion

El estudio se desplegd bajo un disefio no experimental con un enfoque cuantitativo,
direccionado a la recoleccion de informacion a través de instrumentos estructurados que
permitan la valoracion de las variables objeto de estudio y su posterior analisis estadistico.
En cuanto a su alcance, el estudio fue descriptivo, al caracterizar la calidad del servicio y
el grado de satisfaccion del consumidor, y correlacional, al analizar la relacion entre
ambas variables. Ademas, la investigacion es de campo, ya que los datos se obtuvieron

directamente de los usuarios de las pasteleria—cafeteria del area de estudio.

3.2.1 Métodos de investigacion

- Método deductivo

Permitio abordar la investigacion a partir de fundamentos teéricos previamente
establecidos sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor, mediante los
cuales se planted la relacion esperada entre las variables de estudio. A partir de estos
postulados se procedid a la recopilacion y analisis de datos obtenidos mediante encuestas
aplicadas a los consumidores de establecimientos tipo pasteleria—cafeteria, con el
propdsito de contrastar empiricamente la relacion existente entre las variables y

comprobar las hipétesis planteadas (Bermudez et al., 2024).
- Método analitico-sintético

Facilito el estudio detallado de las variables de investigacion mediante la descomposicién
de sus dimensiones e indicadores, lo que permitio examinar de manera especifica los
componentes de la calidad del servicio y de la satisfaccion del consumidor.
Posteriormente, a través del proceso de sintesis, se integraron los resultados obtenidos
para comprender de manera global la relacion entre ambas variables dentro del contexto

de los establecimientos analizados (L6pez & Ramos, 2021).
- Método correlacional

Se utilizo6 para analizar estadisticamente la relacion existente entre la calidad del servicio
al cliente y la satisfaccion del consumidor en los establecimientos de pasteleria—cafeteria
del cantén Chone (MacKenzie, 2013). Para ello, se aplicaron técnicas de analisis
correlacional que permitieron identificar el grado de asociacion entre ambas variables a

partir de los datos obtenidos mediante los instrumentos de recoleccion de informacion.
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3.2.2 Técnicas de recoleccién de datos

- Analisis documental

Constituy6 una fase fundamental en el desarrollo de la investigacion mediante la revision
de literatura cientifica, articulos académicos y documentos especializados relacionados
con la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor. Esta técnica permitio
identificar enfoques tedricos, modelos de evaluacion y antecedentes relevantes que
fundamentaron conceptualmente la investigacion y orientaron la seleccion de las

variables, dimensiones e indicadores considerados en el estudio.
- Encuesta

Se aplicé una encuesta dirigida a los consumidores de los establecimientos tipo
pasteleria—cafeteria del cantén Chone, con la finalidad de recopilar informacion directa
sobre su percepcion respecto a la calidad del servicio recibido y su nivel de satisfaccion.
Para la evaluacion de la calidad del servicio se empleé el modelo DINESERV
desarrollado por Stevens et al. (1995), adaptacion del modelo SERVQUAL, mediante el
cual se analizaron las dimensiones de elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

Por otra parte, la satisfaccion del consumidor fue evaluada mediante los fundamentos de
la Teoria de Confirmacién de Expectativas (ECT) propuesta por Oliver (1980),
considerando la valoracion del consumidor respecto a su experiencia de consumo. Los
cuestionarios fueron estructurados mediante una escala tipo Likert de cinco puntos,
permitiendo cuantificar el nivel de percepcion de los consumidores frente a los items
planteados. La aplicacion de ambos instrumentos permitié obtener informacion

cuantificable sobre las variables de estudio y sus respectivas dimensiones.
- Analisis estadistico

El procesamiento y analisis de la informacion obtenida mediante las encuestas se realizd
mediante el software IBM SPSS Statistics, en primera instancia, los datos fueron
organizados y codificados numéricamente de acuerdo con la escala Likert de cinco puntos

utilizada en los instrumentos, donde 1 correspondi6 a “Muy en desacuerdo” y 5 a “Muy
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de acuerdo”, posteriormente, los items fueron agrupados conforme a las dimensiones

establecidas para la evaluacion de la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor.

En el analisis inferencial, inicialmente se determind la confiabilidad interna de los
instrumentos mediante el coeficiente Alfa de Cronbach con datos de una prueba piloto de
20 registros. Una vez comprobada la fiabilidad de las escalas e instrumentos, estos fueron
aplicados a la muestra definitiva de consumidores, cuyos datos fueron utilizados para el
desarrollo del analisis descriptivo mediante frecuencias porcentuales y promedios por
item, permitiendo caracterizar la percepcion de los consumidores respecto a la calidad del

servicio y la satisfaccion.

Posteriormente, se evalud la distribucién de los datos mediante la prueba de normalidad
de Kolmogérov-Smirnov, considerando el tamafio de la muestra del estudio, los
resultados obtenidos permitieron determinar la aplicacion de estadistica no paramétrica
para el andlisis inferencial a través del coeficiente de correlacion Rho de Spearman para
establecer la intensidad y direccion de la relacion entre la calidad del servicio al cliente y
la satisfaccion del consumidor en los establecimientos tipo pasteleria-cafeteria del cantén
Chone.

3.2.3 Poblacion y muestra

Para el presente estudio, la poblacion estuvo conformada por los usuarios o consumidores
de los establecimientos de alimentos y bebidas con clasificacion de pasteleria—cafeteria
del cantén Chone, quienes constituyen la unidad de analisis al ser los receptores directos
del servicio y los Unicos capaces de evaluar tanto la calidad percibida como su nivel de
satisfaccion. En cuanto a la muestra, se seleccionaron 150 consumidores mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando a aquellos clientes que
acudieron a los establecimientos durante el periodo de recoleccion de datos y aceptaron

participar voluntariamente en la investigacion.

Cabe destacar que, debido a la naturaleza del estudio, la poblacién de interés estuvo
conformada Unicamente por los consumidores de establecimientos tipo pasteleria—
cafeteria, por esta razon, no se aplicaron formulas de muestreo para poblaciones finitas o
infinitas, dado que no todos los habitantes constituyen consumidores efectivos y resulta

inviable segmentarlos de manera representativa.
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En cuanto a los establecimientos donde se aplico los instrumentos de evaluacion, se
considero la totalidad de los locales del segmento de pasteleria-cafeteria existente en el
canton Chone, los cuales ascendieron a 8 establecimientos identificados mediante un
levantamiento previo de informacion. Dado que se trabajo con el universo completo de
este tipo de negocios, no fue necesario aplicar criterios de muestreo a nivel de
establecimientos, sino Unicamente a nivel de consumidores, quienes constituyen la

verdadera unidad de analisis del estudio.

3.3 Procedimiento de la investigacion

El procedimiento de investigacién se estructurd en fases, en correspondencia con cada
uno de los objetivos especificos, detallando las actividades desarrolladas en cada una de

ellas:

- Fase 1. Diagnosticar la situacion actual del servicio al cliente y el nivel de

satisfaccion del consumidor

e Se disefaron los instrumentos de recoleccién de datos basados en el modelo
DINESERV y en la Teoria de Confirmacién de Expectativas (ECT).

e Seaplicé una prueba piloto de los instrumentos, con una muestra reducida de usuarios
para evaluar claridad, pertinencia y consistencia interna de los items mediante el

coeficiente Alpha de Cronbach

e Se emplearon los cuestionarios a los consumidores de los establecimientos de

pasteleria—cafeteria del cantén Chone.
e Se recolecto, organiz6 y depur6 la informacion obtenida en campo.

e Se procesaron los datos mediante estadistica descriptiva, empleando medidas de
tendencia central y dispersion para caracterizar la calidad del servicio y el nivel de

satisfaccion.

- Fase 2. Determinar la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del

consumidor
e Se evalud la fiabilidad de los instrumentos mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

e Se verifico lanormalidad de los datos a través de la prueba de Kolmogdrov-Smirnov.
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e Se aplicd el coeficiente de correlacion correspondiente en funcion del

comportamiento de los datos.

e Se interpretaron los resultados obtenidos para establecer el grado y la direccion de la

relacion entre las variables.
- Fase 3. Disefiar acciones y estrategias de mejora del servicio

e Se identificaron las principales debilidades en las dimensiones de la calidad del
servicio y en los niveles de satisfaccion.

e Se formularon acciones orientadas a la mejora de la atencion, tiempos de respuesta,
trato personalizado y presentacion de productos.

e Se estructuraron estrategias enfocadas en el incremento de la satisfaccion y la

fidelizacion de los consumidores.
- Fase 4. Socializar los resultados del estudio
e Se elaboro el informe técnico con los resultados de la investigacion.
e Se presentaron los hallazgos a los actores involucrados.

e Se difundieron las recomendaciones orientadas a la mejora del servicio en los

establecimientos analizados.

3.4 Consideraciones bioéticas

La investigacion respetara los principios éticos de la investigacion bajo los siguientes

términos:

e Autorizacion del establecimiento: Previo a la aplicacion de las encuestas, se
solicito autorizacion verbal a los propietarios de los establecimientos participantes.

e Consentimiento informado: Se explicé a cada consumidor encuestados sobre el
proposito del estudio y su colaboracion sera voluntaria.

e Confidencialidad: La informacion recabada sera manejada de forma reservada y
de forma an6nima, sin solicitar en ningin momento datos personales o

comerciales sensibles de los consumidores ni de los negocios visitados
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Respeto y dignidad: En el proceso de la evaluacién, se procuré un trato
respetuoso hacia los participantes, evitando cualquier forma de presion o
discriminacion.

No maleficencia: Debido a la naturaleza del estudio, la participacion no
represento ningun riesgo para los consumidores ni para los propietarios de los
establecimientos evaluados.

Uso responsable de la informacién: La informacién obtenida se utilizo

exclusivamente con fines académicos.

29



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Calidad del servicio y satisfaccion del consumidor en establecimientos tipo
pastelerias - cafeterias del canton Chone

Con el proposito de evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor en los
establecimientos tipo pastelerias—cafeterias del cantén Chone, se realiz6 una prueba piloto
de los instrumentos correspondientes a cada variable, con la finalidad de verificar la

confiabilidad de las escalas utilizadas.

Tabla 4.

Confiabilidad de los instrumentos para la evaluacion de la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor.

Alfade Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach  elementos estandarizados _ elementos
Calidad de servicio (Dineserv) 0,962 0,962 29
Satisfaccion del usuario (Modelo de evaluacién
de la satisfaccion del consumidor — ECT) 0,936 0,935 15
Nota. Los rangos de interpretacion se basaron en los criterios de confiabilidad de George & Mallery (2002);
revisar el apartado “Confiabilidad del instrumento™ del capitulo de marco metodoldgico.

Variables

Los resultados de la Tabla 4 muestran que el instrumento correspondiente a la variable
calidad del servicio obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,962, evidenciando una
elevada consistencia interna entre los items que conforman la escala. Por su parte, el
instrumento utilizado para evaluar la satisfaccion del consumidor alcanzé un coeficiente
Alfa de Cronbach de 0,936, reflejando igualmente una elevada consistencia interna. De
acuerdo con los criterios de George & Mallery (2002), ambos coeficientes se ubican en
el rango de excelente confiabilidad, respaldando la utilizacién de los instrumentos para el

analisis de las variables de estudio.

4.1.1 Analisis descriptivo de la calidad del servicio

Para el andlisis descriptivo de la calidad del servicio, se emple6 el modelo DINESERYV,
instrumento disefiado para evaluar la percepciéon del cliente en establecimientos de
alimentos y bebidas derivado del modelo SERVQUAL. Los resultados se organizaron por
dimensiones e items, usando frecuencias porcentuales y promedios de la escala Likert de

cinco puntos.

La escala Likert estuvo compuesta por cinco categorias: muy en desacuerdo (MED), en
desacuerdo (ED), neutral (N), de acuerdo (DE) y muy de acuerdo (MDE), esta
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codificacion, junto con el promedio de cada item, permitio interpretar la percepcion de
los consumidores sobre los diferentes componentes de la calidad del servicio en los

establecimientos tipo pastelerias—cafeterias del canton Chone.

Tablab.

Percepcidén de los consumidores sobre los elementos tangibles en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del canton Chone.

MED ED N DE MDE Total,

Pregunta (Item) ) @) ®) ) (5)  positivo (%)

Las instalaciones exteriores del
establecimiento son visualmente atractivas

El area de atencion y consumo es visualmente
atractiva
El personal luce limpio, ordenado y
correctamente uniformado

La decoracion es acorde con la imagen y nivel
del establecimiento

8,7% 0,0% 24,7% 33,3% 33,3% 66,6%
8,7% 8,7% 16,7% 33,3% 32,7% 66,0%
16,7% 16,7% 16,7% 24,7% 25,3% 50,0%
8,7% 87% 0,0% 333% 493% 82,6%

La carta 0 menu es facil de leer y comprender  0,0% 0,0% 16,7% 41,3% 42,0% 83,3%

El menu es visualmente atractivo y representa
al establecimiento
El espacio fisico es cdmodo y permite
movilizarse con facilidad
Los bafios se encuentran limpios y en buen
estado
Las areas de atencion y consumo se mantienen
limpias
El establecimiento cuenta con facilidades de
accesibilidad que garantizan el acceso y uso  50,0% 16,7% 0,0% 8,7% 24,7% 33,3%
del servicio para personas con discapacidad

0,0% 8,7% 333% 24,7% 33,3% 58,0%

0,0% 413% 8,7% 24,7% 253% 50,0%

253% 16,7% 24,7% 0,0% 33,3% 33,3%

0,0% 8,7% 333% 333% 24,7% 58,0%

Los parametros de la Tabla 5 muestran que la facilidad de lectura del menu fue el item
mejor valorado, con un 83,3% de respuestas positivas (DE y MDE), lo que refleja que los
establecimientos presentan su oferta de forma clara y comprensible. De manera similar,
la decoracion del local obtuvo una valoracion alta de 82,7%. En menor medida, el
atractivo visual exterior (66,6%), el disefio del men( (58,0%) y la limpieza de las areas
de atencién (58,0%) completaron un panorama aceptable en la presentacidn general del

servicio.

Por otro lado, la accesibilidad para personas con discapacidad fue el aspecto peor
evaluado, con un 66,7% de respuestas negativas, 1o que revela una limitacion estructural
seria que afecta directamente a un segmento de consumidores en situacion de

vulnerabilidad. Asimismo, la limpieza de los bafios registré un 42,0% de percepciones
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negativas y el espacio fisico un 41,3% de desacuerdos, lo que refleja restricciones en

comodidad y movilidad dentro del local.

Tabla 6.

Percepcion de los consumidores sobre la confiabilidad en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del canton Chone.

MED ED N DE  MDE Total,
» @ @G @ (O positivo(%)

0,0% 247% 50,0% 0,0% 253% 25,3%

Pregunta (item)

El establecimiento sirve los productos en el
tiempo esperado
El personal corrige rapidamente errores en

. 8,7% 247% 24,7% 16,7% 253% 42,0%
los pedidos

El servicio es consistente en cada visita 253% 8,7% 8,6% 32,7% 24,7% 57,4%

La facturacion o cuenta es entregada de
manera correcta

Los productos se entregan exactamente
como fueron solicitados

00% 00% 333% 247% 42,0% 66,7%

0,0% 16,7% 24,7% 16,7% 42,0% 58,7%

Los resultados de la dimension de confiabilidad presentados en la Tabla 6 muestran un
comportamiento variable entre los items evaluados. Dentro de estos la facturacién
correcta de la cuenta fue el item mejor valorado, con un 66,7% de respuestas positivas,
seguida de la entrega de productos segun lo solicitado (58,7%), ambos datos apuntan a

que la mayoria de los establecimientos cumple los pedidos con una precision aceptable.

El panorama cambia con el tiempo de entrega, el 50,0% de los encuestados se mostro
neutral y solo el 25,3% lo valord positivamente, lo que sugiere incertidumbre respecto a
la puntualidad en la entrega. Respecto a la correccidn de errores, las opiniones estuvieron
divididas: el 42,0% valoré positivamente este aspecto y el 33,4% negativamente, lo que
refleja una percepcion variada sobre la capacidad del personal para resolver
inconvenientes. Por su parte, la consistencia del servicio entre visitas obtuvo un 57,4%
de aceptacion, aunque el 34,0% expreso desacuerdo, lo que indica variabilidad en la

experiencia percibida.

Tabla?7.

Percepcion de los consumidores sobre la capacidad de respuesta en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del cantén Chone.

MED N DE MDE Total,

Pregunta (item) ) ED (2) @A) 4) (5)  positivo (%)

Durante horas concurridas, el personal
trabaja de forma coordinada para mantener  0,0% 33,3% 24,7% 16,7% 25,3% 42,0%
la calidad del servicio
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El servicio es rapido y oportuno 0,0% 16,7% 50,0% 8,7% 24,7% 33,4%

El personal realiza esfuerzos adicionales

0, 0 0, 0 0, 0,
para atender solicitudes especiales B.7% 16.7% 83.3% 24.7% 16,7% LA

La capacidad de respuesta de los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias muestra
percepciones variadas entre los consumidores (Tabla 7). Respecto a la rapidez del
servicio, el 50,0% de los encuestados se mantuvo neutral y solo el 33,4% lo valoro
positivamente, lo que refleja que una parte importante de los consumidores no tiene una

opinion clara sobre si el servicio se brinda con la oportunidad esperada.

De igual forma, la coordinacion del personal en horas de mayor afluencia generd
opiniones divididas, el 42,0% la valord positivamente frente al 33,4% que expreso
desacuerdo, reflejando que la capacidad operativa en momentos de alta demanda no es
percibida de forma similar. Por su parte, la disposicién del personal para atender
solicitudes especiales obtuvo un 41,4% de valoraciones positivas, un 33,3% de
neutralidad y un 25,4% de desacuerdo, lo que sugiere una percepcion moderadamente

favorable, pero con un grupo considerable que no quedo satisfecho.

Tabla 8.

Percepcion de los consumidores sobre la seguridad (Garantia) en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del canton Chone

Pregunta (item) MED  ED N DE  MDE Total,
’ W @ ( @ () positivo(%)

El personal responde de manera claraalas 00% 333% 247% 167% 253% 42.0%
preguntas del cliente

El trato del personalgeneraconflanzay 87% 413% 87% 167% 24.7% 41.4%
seguridad

El personal conoce los productos, 00% 413% 167% 87% 333%  42.0%
ingredientes y su preparacion

El cliente percibe hlgleneen la preparacion 00% 00% 420% 167% 41.3% 58.0%
de alimentos

El personal demue_stra_capacnacmny 87% 247% 167% 16.7% 33.3% 50,0%
experiencia

El establecimiento respalda al personal para

. L 87% 247% 16,7% 18,0% 32,0% 50,0%
brindar un buen servicio

Los resultados presentados en la Tabla 8 muestran valoraciones diversas en los items
correspondientes a la dimension seguridad (garantia). Entre los elementos con mayor
aceptacion destaca la percepcion de higiene en la preparacion de alimentos, con un 58,0%
de respuestas positivas y un 42,0% de neutralidad, lo que refleja una valoracion favorable

sobre las condiciones sanitarias de estos establecimientos.
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La capacitacion del personal generd opiniones divididas: el 50,0% lo valoro
positivamente frente al 33,4% que expreso desacuerdo, de manera similar, el respaldo
institucional alcanz6 un 50,0% de aceptacion frente a un 33,4% de desacuerdo, lo que

indica que el soporte operativo de los establecimientos genera percepciones variables

Por otra parte, el conocimiento del personal sobre productos e ingredientes registré un
42,0% de aceptacion y un 41,3% de desacuerdo, evidenciando opiniones casi equiparadas
sobre el dominio técnico. El trato durante la atencion fue el aspecto peor evaluado, con
un 50,0% de percepciones negativas frente al 41,4% positivo, representando una
debilidad clara en la relacion entre personal y consumidor. Finalmente, Esta tendencia se
confirma en la claridad de las respuestas al cliente, con un 42,0% de valoraciones

positivas, un 33,3% de desacuerdo y un 24,7% de neutralidad.

Tabla9.

Percepcion de los consumidores sobre la empatia en establecimientos tipo pastelerias-
cafeterias del cantdn Chone.

MED ED N DE MDE Total,

Pregunta (Item) Q @ 6 @ (5)  positivo (%)

El personal muestra interés por las necesidades

0 0 0 0 ) 0
del cliente 0,0% 24,7% 333% 16,7% 25,3% 42,0%

El cliente recibe una atencién personalizada  8,7% 26,0% 23,3% 16,7% 25,3% 42,0%

El personal anticipa las necesidades del cliente  8,7% 24,7% 24,7% 16,7% 25,3% 42,0%

Los empleados verifican si el servicio fue
satisfactorio
El establecimiento considera los intereses del
cliente

8,7% 333% 24,7% 16,7% 16,7% 33,4%

8,0% 17,3% 24,7% 16,7% 33,3% 50,0%

Los resultados presentados en la Tabla 9 evidencian valoraciones diversas en los
componentes correspondientes a la dimensién de empatia. Dentro de estos, destaca la
consideracién de los intereses del cliente, con un 50,0% de respuestas positivas frente a
un 25,3% de percepciones negativas, estos datos revelan valoraciones relativamente

favorables sobre la orientacién del servicio hacia las necesidades del consumidor.

El interés del personal hacia las necesidades del cliente obtuvo un 42,0% de aceptacion y
un 33,3% de neutralidad, mientras que la atencion personalizada alcanzd el mismo
porcentaje de valoraciones positivas (42,0%) pero con un 34,7% de desacuerdo, esto deja
ver que la personalizacion del servicio no llega a consolidarse de forma consistente. En

la misma linea, la capacidad del personal para anticipar las necesidades del cliente registro
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un 42,0% de aceptacion frente a un 33,4% de desacuerdo, confirmando que la

proactividad en la atencién es un aspecto que los usuarios no perciben con claridad.

Finalmente, la verificacidn de satisfaccion posterior al servicio entregado constituye el
componente con menor aceptacion dentro de la dimensidn, con un 33,4% de respuestas
positivas frente a un 41,3% de percepciones negativas, esto refleja que los consumidores
perciben escaso interés por parte del establecimiento en confirmar si la atencion recibida

fue satisfactoria.

4.1.2 Anélisis descriptivo de la Satisfaccion del consumidor

La evaluacion de la satisfaccion del consumidor se desarrolld bajo el modelo de
evaluacion de la satisfaccion del consumidor (ECT), con el propdsito de determinar la
percepcion general de los clientes respecto a la experiencia recibida en los
establecimientos tipo pastelerias - cafeterias. El analisis se presenta de forma descriptiva,
en correspondencia con el procedimiento utilizado previamente en la evaluacion de la
calidad del servicio, lo que permite mantener una estructura comparativa consistente en

la interpretacion de los resultados.

Tabla 10.

Percepcion de los consumidores sobre la percepcion de la calidad del producto en
establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone.

Pregunta (item) MED ED N DE  MDE Total,
J () 3) 4) (5)  positivo (%)
Los productos ofrecidos cumplen con 67% 13% 414% 413%  9.3% —_—

estandares de calidad
Los productos tienen buen sabor y
presentacién

La relacion calidad-precio de los productos
es adecuada

0,7% 16,7% 32,7% 24,7% 253% 50,0%

8,7% 87% 333% 247% 24,7% 49,4%

Los datos de la tabla 10 presentan las percepciones de los consumidores sobre la calidad
del producto en los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone. Mas de
la mitad de los consumidores (50,6%) consideran que los productos cumplen con los
estandares de calidad esperados, aunque un grupo importante (41,3%) no se decidid ni a
favor ni en contra. Con el sabor y la presentacion pasa algo parecido, la mitad los valora
bien, pero un 32,7% todavia no tiene una opinion clara, asi que, aunque la parte sensorial

gusta, no todos estan convencidos del todo. De manera similar, la relacion calidad - precio
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fue valorada positivamente por el 49,4% y neutralmente por el 33,3%, lo que sugiere una
tendencia favorable, aunque sin una posicion definida en todos los consumidores.

Tabla11.

Percepcién de los consumidores sobre el cumplimiento de expectativas en
establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone.

Pregunta (item) MED ED N DE  MDE Total,
(1) 2 3 4) (5)  positivo (%)
El servicio reC|b_|do gum_ple con mis 167% 333% 167% 87%  247% 33.4%
expectativas iniciales
La experiencia en el establecimiento fue
mejor de lo esperado

El servicio recibido coincide con lo que 87% 413% 87% 24.7% 16.7% 41.4%
esperaba

16,7% 24,7% 333% 8,7% 16,7% 25,4%

La tabla 11 muestra las perspectivas de la dimension de cumplimiento de sus expectativas
en los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias. En cuanto a si la experiencia estuvo a
la altura de lo esperado, el 50,0% expresé una valoracion negativa frente al 33,4% que
considerd sus expectativas cubiertas, 1o que indica que una parte importante de los

consumidores percibe que la experiencia real no corresponde a lo anticipado.

Respecto a si la experiencia superé las expectativas, los resultados tampoco son
favorables, el 42,0% respondid negativamente, el 33,0% se mantuvo neutral y solo el 25,4
% considero que el servicio fue mejor de lo esperado. Por Gltimo, al consultar si el servicio
coincidid con lo esperado, las opiniones se distribuyeron de forma polarizada, el 50,0%

expreso desacuerdo, el 42,0% estuvo de acuerdo y apenas el 9,0% se mantuvo neutral.

Tabla 12.

Percepcion de los consumidores sobre la experiencia del cliente en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del canton Chone.

Pregunta (item) MED ED N DE MDE  Total,
° » @ @G @ () positivo(%)

Me senti cc_)modo durante mi permanencia en el 87% 87% 333% 247% 24.7% 49.4%
establecimiento

Disfruté la experiencia en el establecimiento 8,7% 24,7% 24,7% 16,7% 25,3% 42,0%

El amblepte contribuyd positivamente a mi 87% 247% 167% 333% 16.7% 50,0%
experiencia

Los datos de la tabla 12 muestran las percepciones de los consumidores sobre su
experiencia en los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias. En relacion a la comodidad

durante la visita a los establecimientos, se muestras valoraciones positivas que alcanzan
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el 49,4% y posiciones neutrales del 33,3%, siendo esta una percepcion favorable, aunque

sin ser concluyente.

El disfrute de la experiencia dentro de los establecimientos genera opiniones divididas, el
42,0% la califico positivamente, pero un 33,4% no se sintio satisfecho, esto muestra que
el componente emocional de la visita varia bastante de un cliente a otro. Algo parecido
sucede con el ambiente del establecimiento, la mitad de los usuarios evaluados (50,0%)
lo valord como un factor positivo para su experiencia, sin embargo, el 33,4% no comparte
esa percepcion, posiblemente porque el entorno fisico no impacta a todos los

consumidores de la misma manera.

Tabla 13.

Percepcion de los consumidores sobre la intencion de recompra y lealtad en
establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone.

- MED ED N DE MDE Total,
Pregunta (ltem) W @ (@ () (5 positvo(%)
Volveria a consumir en este establecimiento  8,7% 8,7% 33,3% 33,3% 16,0% 49,3%

FI)?eer(;t())rr?aesndar|a este establecimiento a otras 87% 167% 247% 8.7% 413% 50,0%

Con_slldero este establecimiento como una 87% 333% 87% 24.7% 24.7% 49.4%
opcion frecuente

La tabla 13 muestra las percepciones de los consumidores sobre su intencion de recompra
y lealtad hacia los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias. Casi la mitad de los
consumidores (49,3%) manifesto disposicion a volver a consumir en estos locales, frente
a un tercio (33,3%) que no se inclind hacia ninguna direccion, esto apunta a una intencion

de retorno presente, aunque todavia no consolidada entre los usuarios.

Algo similar ocurre con la recomendacion del establecimiento: la mitad de los
encuestados (50,0%) estaria dispuesta a recomendarlo, mientras que el resto se divide casi
en partes iguales entre quienes no lo harian (25,4%) y quienes no se decantan por ninguna
postura (24,6%). Finalmente, el 49,4% considera el establecimiento como una opcion
frecuente de consumo frente al 33,3% que no lo hace, lo que sugiere que la lealtad hacia

estos locales aliin no esta consolidada.
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Tabla 14.

Percepcion de los consumidores sobre la confianza y seguridad en establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del cantén Chone.

MED ED N DE MDE Total,
@ (4) (5 positivo (%)
Confio en la calidad de los productos ofrecidos 8,7% 0,0% 413% 16,7% 33,3% 50,0%
Me siento seguro consumiendo en este 87% 87% 333% 167% 32.7% 49 4%
establecimiento

El establecimiento cumple con condiciones
adecuadas de higiene

Pregunta (item)

0,0% 8,7% 333% 16,/% 41,3% 58,0%

Los resultados de la tabla 14 muestran como los consumidores perciben la confianza y
seguridad en los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias. En cuanto a la confianza de
la calidad de los productos, el 50,0% de usuarios presento perspectivas positivas y el
41,3% se mantuvo neutral, evidenciando una percepcion favorable, aunque con un grupo
importante sin opinién definida. La seguridad percibida al consumir los productos mostré
un comportamiento similar, el 49,4% lo valord positivamente, el 33,3% se mantuvo
neutral y el 17,4% expresé desacuerdo, reflejando una percepcion relativamente
favorable, aunque no compartida por todos los consumidores. EI componente mejor
valorado fue el cumplimiento de condiciones de higiene, con un 58,0% de respuestas
positivas, un 33,3% neutral y solo un 8,7% de desacuerdo, siendo el aspecto mejor

percibido de la dimension.

4.2 Correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor en

establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone.

Antes de la determinacién de la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccién del
consumidor, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov a las variables
globales y sus dimensiones especificas. Los resultados presentados en la Tabla 15
muestran que todos los valores de significancia son inferiores al nivel establecido (p <
0,05), evidenciado que los datos no siguen una distribucion normal para el uso de

estadisticos paramétricos en el andlisis inferencial.

Tabla 15.
Analisis de normalidad de datos en variables y dimensiones.
Componentes Estadistico gl Sig. (p)
Variables Calidad de Servicio 0,111 150 0,00
globales Satisfaccion del consumidor 0,085 150 0,01
Dimensién Elementos tangibles 0,077 150 0,03
Especificas Confiabilidad 0,084 150 0,01
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Capacidad de respuesta 0,132 150 0,00

Seguridad (Garantia) 0,095 150 0,00
Empatia 0,083 150 0,01

Percepcion de la calidad del producto 0,188 150 0,00
Cumplimiento de expectativas 0,125 150 0,00
Experiencia del cliente 0,111 150 0,00
Intencién de recompra y lealtad 0,139 150 0,00
Confianza y seguridad 0,121 150 0,00

Nota. La prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov se evalud bajo un nivel de significancia (Sig.) de
p<0,05; gl: grados de libertad.

Los resultados de las pruebas de normalidad evidenciaron que los datos no siguen una
distribucion normal, por ello, se utilizé el coeficiente de correlacién Rho de Spearman
para evaluar la relacion entre las variables de estudio. Los resultados presentados en la
Tabla 16 muestran que la correlacion general entre las variables calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor registro un coeficiente Rho = -0,086 con una significancia
bilateral de p = 0,296, valor superior al nivel de significancia establecido (p < 0,05). En
consecuencia, no se rechaza la hipétesis nula (Ho), dado que no existe una relacion
estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor en los establecimientos gastrondmicos tipo pastelerias-cafeterias del canton

Chone, provincia de Manabi.

Tabla 16.
Coeficiente de correlacion de las variables globales

Variables Rho de Spearman Sig. bilateral N

Calidad del servicio — Satisfaccion del consumidor -0,086 0,296 150

Nota. Rho de Spearman varia entre -1 y +1, donde valores cercanos a 0 indican ausencia de correlacion. Se
considera estadisticamente significativo cuando p < 0,05. La magnitud de la correlacion se interpretd segln
los criterios de Cohen (1988): débil (0,10-0,29), moderada (0,30-0,49) y fuerte (> 0,50). * La correlacion
es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La mayoria de correlaciones entre las dimensiones del modelo DINESERV vy las del
modelo ECT (Tabla 17) no alcanzaron significancia estadistica, no obstante, se
identificaron tres asociaciones significativas de magnitud débil entre algunos
componentes evaluados. La dimensién elementos tangibles mostré una correlacion
significativa e inversa con la percepcion de la calidad del producto (Rho = -0,230; p <
0,005).

De igual forma, la confiabilidad también exhibié una asociacion inversa con la percepcién

de la calidad del producto (Rho =-0,238; p < 0,003), lo que refleja una relacion negativa
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entre la valoracion del servicio y la percepcion del producto dentro de los
establecimientos evaluados. En otra instancia, la seguridad muestra una correlacion
negativa con la experiencia del cliente (Rho = -0,204; p < 0,012), esto denota una
asociacion débil entre las percepciones de garantia del servicio y la experiencia general

del consumidor.

Tabla 17.
Coeficiente de correlacién entre las dimensiones de los modelos de evaluacion.

Dimensiones: Variable Satisfaccion del consumidor (ECT)

Correlacion por dimensiones Percepcionde  Cumplimiento .. Inte(r;emon Confianz
la calidad del de Perie ay
. del cliente recompra ’
producto expectativas seguridad
y lealtad
. Coeficiente -0,230™ -0,001 0104 009 0,045
2 Elementos de correlacién
= tangibles Sig.
(bilateral) 0,005 0,994 0,205 0,243 0,585
i Coeficiente ok
§ Confiabili de correlacion -0,238 -0,046 -0,105 -0,023 -0,147
s dad i
= _SIg. 0,003 0,580 0200 0783 0073
8= (bilateral)
8o . Coeficiente
3 aE) Capz(gdad T 0,032 0,103 -0,123 0,005 -0,114
=0 .
o
= respuesta .Slg' 0,701 0,211 0,135 0,954 0,166
(bilateral)
= .
© _ Coeficiente -0,040 -0,133 -0,204"  -0,127 0,080
= Seguridad ~ de correlacion
e (Garantia) Sig.
,% (bilateral) 0,629 0,105 0,012 0,121 0,333
> -
= CEIIECI -0,099 0,010 0075 0130 0,076
a . de correlacion
Empatia Sig
(bilateral) 0,230 0,902 0,361 0,114 0,353

Nota. Rho de Spearman varia entre -1 y +1, donde valores cercanos a 0 indican ausencia de correlacion. Se
considera estadisticamente significativo cuando p < 0,05. La magnitud de la correlacion se interpretd segln
los criterios de Cohen (1988): débil (0,10-0,29), moderada (0,30-0,49) y fuerte (> 0,50). * La correlacion
es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En general, las correlaciones evidencian asociaciones débiles y predominantemente
inversas entre algunos componentes evaluados. Esto resultados demuestran que las
variabilidad observada entre las dimensiones no mantiene un patrén consistente dentro de
la perspectivas de los consumidores, lo que limita la valoracion del servicio y los

elementos asociados a la satisfaccion del cliente dentro de los locales evaluados.
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4.3 Discusion

El analisis descriptivo revelé que los consumidores de los establecimientos tipo
pastelerias - cafeterias del canton Chone priorizan los atributos fisicos de los
establecimientos que a los componentes de interaccion interpersonal y desempefio
operativo, comportamiento consistente con el modelo de Bitner (1992), donde el ambiente
fisico influye directamente sobre las respuestas cognitivas y emocionales del consumidor,
y reforzado por estudios que confirman el papel estratégico de la atmosfera en la
percepcidén de calidad y la decision de consumo (Jang, 2021; Rathnasiri et al., 2025; Ryu
etal., 2021). No obstante, este hallazgo contrasta con lo planteado por Parasuraman et al.
(1991), quienes afirman que en los servicios de contacto directo la interaccion es la que
determina la calidad percibida mas que otros elementos tangibles como los entornos

fisicos.

Si bien existe una valoracion positiva de los atributos fisicos de los establecimientos, esto
no refleja que todos los entornos sean funcionales. Biscaia et al. (2023), Hemsley et al.
(2024), Lee & Kim (2014) y Almohammad et al. (2025), hacen énfasis en que lo estético
no siempre compensa una infraestructura que no sea funcional. Esto concuerda con las
perspectivas de los usuarios de las pastelerias-cafeterias del cantén Chone, quienes
mantenian perspectivas negativas sobre la accesibilidad para personas con discapacidad,

pese a que el establecimiento en general les pareciera atractivo.

En relacidn a la confiabilidad, Cronin & Taylor (1992), Slack et al. (2022) y Kandampully
et al. (2023)sostienen que la calidad percibida depende no solo del cumplimiento del
servicio, sino también de la capacidad de mantener niveles consistentes de desempefio a lo
largo del tiempo. Estos planteamientos son coherentes con los resultados obtenidos,
donde los consumidores mostraron percepciones favorables en tareas rutinarias y
estandarizadas, pero una menor valoracion en los componentes de continuidad y
consistencia entre visitas, en consecuencia, la variabilidad de percepciones observada
podria reflejar limitaciones en la gestion de procesos internos asociadas a la ausencia de

estandares operativos formalizados (Singh et al., 2025).

Muy aparte del entorno fisico de los establecimientos, los resultados muestran que las
mayores debilidades estan concentradas en las dimensiones capacidad de respuestas y la

empatia, precisamente aquellas que implican el contacto directo con el cliente. Para
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Parasuraman et al. (1991), Bahadur et al. (2018) y Ozispa (2026), es justamente en ese
contacto donde se juega la mayor parte de la calidad percibida, la orientacion del servicio
a una prestacion basica, no logra gestionar integralmente la experiencia del consumidor.
Brady & Cronin (2001) matizan que esta relacién no es uniforme para todos los tipos de
negocio ni para todos los consumidores, por lo que su peso real en establecimientos de

pequefa escala como estos podria ser distinto al que sugieren los modelos generales.

Las perspectivas positivas de la higiene y las condiciones sanitarias difieren con los
cuestionamientos relacionados con el dominio técnico del personal, el trato recibido y la
claridad de las respuestas. Ribeiro & Prayag (2019) y Nikou & Khiabani (2020) subrayan
que la calidad de la interaccion entre personal y consumidor constituye un indicador clave
de la percepcion global del servicio. Desde la perspectiva de Gronroos (2010), este
comportamiento puede interpretarse como una brecha entre los procesos técnicos (lo que
se entrega) y los funcionales (como se entrega), siendo estos ultimos los que presentan

mayores limitaciones en los establecimientos evaluados.

Desde el modelo ECT, la insatisfaccion del consumidor no se origina por una percepcion
totalmente negativa del servicio, sino por la disconformidad entre lo esperado y lo
recibido, esto se sustenta en la lI6gica de desconfirmacion de Oliver (1980) donde la
satisfaccion depende de la comparacion entre expectativas iniciales y experiencia real, de
modo que incluso valoraciones moderadamente favorables en otros componentes no
evitan que la discrepancia entre lo esperado y lo experimentado afecte la evaluacién
global del consumidor (Zhang et al., 2022). Lo anterior difiere con lo expuesto por
Schiebler et al. (2026), estos advierten que las expectativas no siempre operan de forma
contrastante como se plantea en Oliver (1980), las expectativas previas refuerzan la

satisfaccion en lugar de generar insatisfaccion cuando no se cumplen las perspectivas.

Por otro lado, la dimension confianza y seguridad presentd valoraciones positivas en los
cuestionamientos realizados sobre higiene y seguridad alimentaria, sin observarse una
intencion solida de recompra y lealtad. La fidelizacion del consumidor no depende
exclusivamente de atributos funcionales del servicio, sino también de componentes
emocionales y experienciales (Xing et al., 2022; Biscaia et al., 2023), lo que concuerda
con Kim & Stepchenkova (2018) y Tran et al. (2020), quienes sostienen que la lealtad
surge de una experiencia acumulada y multidimensional que trasciende interacciones

aisladas.
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En el contexto de la asociacion de las variables, los resultados evidencian la ausencia de
una asociacion estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion. Aunque Parasuraman et al. (1988), Zhong & Moon, (2020) y Tuncer et al.
(2021) plantean que una mayor calidad percibida deberia traducirse en mayor
satisfaccion, los hallazgos sugieren una dindmica mas compleja en los establecimientos

tipo pastelerias-cafeterias del cantén Chone.

Esta ausencia de relacién podria explicarse por multiples factores, entre ellos, la
naturaleza multidimensional y heterogénea de ambos modelos, sumada a las diferencias
en las expectativas previas del consumidor y la variabilidad de la experiencia percibida
(Brady & Cronin, 2001; Yuan et al., 2021; Paudyal et al., 2026). El caracter secuencial
de los constructos, donde DINESERYV valora atributos observables durante la prestacion
del servicio mientras ECT constituye una evaluacion global y posterior mediada por
procesos cognitivos y afectivos, lo que atenuaria la fuerza de su asociacion sin
desconectarlos tedricamente (Oliver, 1980; Parasuraman et al., 1988; Choi et al., 2021;
Jiaetal., 2023).

Si bien las variables generales no se relacionaron, el analisis de correlacion dimensional
revela asociaciones negativas puntuales de magnitud débil entre dimensiones de la calidad
de servicio: elementos tangibles, confiabilidad y seguridad con los componentes de la
satisfaccion del consumidor: percepcion de la calidad del producto y experiencia del
cliente, esto sugiere que la apreciacion favorable de ciertos componentes no garantiza un
incremento proporcional en la satisfaccion, dado que esta es evaluada de forma integral y
multidimensional (Oliver, 1980; Yuan et al., 2021; Paudyal et al., 2026). En otras
palabras, la calidad del servicio funciona como un componente necesario, pero no

suficiente, para explicar la satisfaccion del consumidor (Ali et al., 2021).

Las correlaciones de magnitud débil detectadas muestran que la calidad del servicio
mantiene una asociacion limitada con la satisfaccion del consumidor, lo que evidencia
que las dimensiones evaluadas mediante el modelo DINESERYV representan Gnicamente
una parte de los elementos que intervienen en la valoracion global del cliente. Desde esta
perspectiva, DINESERV permite medir atributos especificos del desempefio del servicio
Stevens et al. (1995), mientras que la Teoria de la Confirmacion de Expectativas Oliver
(1980) sostiene que la satisfaccion resulta de la comparacion entre las expectativas previas

y el desempefio percibido. En consecuencia, una valoracion favorable de
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determinados atributos del servicio no necesariamente se traduce en mayores niveles de
satisfaccion cuando la experiencia global del consumidor no confirma plenamente sus

expectativas

Esto es consistente con la evidencia, donde se ha demostrado que, pese a altos niveles de
calidad percibida, la satisfaccion global no siempre presenta una relacion positiva directa.
En este sentido, Cronin & Taylor (1992) encontraron que la calidad del servicio no
siempre predice directamente la satisfaccion del consumidor, mientras que Brady &
Cronin (2001), en su modelo jerarquico de calidad del servicio, plantean que la relacién

calidad - satisfaccion es indirecta y depende de dimensiones mediadoras.

De manera similar, Suh & Youjae (2006) evidencian que dicha relacién es mediada por
las expectativas del consumidor y no necesariamente lineal, Caruana (2002) reporta que
la calidad del servicio no siempre se traduce de forma directa en satisfaccion, y Oliver
(2010), desde la Teoria de la Confirmacion de Expectativas, establece que la satisfaccion
depende de la comparacion entre expectativas y desempefio percibido, mas que del

desempefio por si solo.

En contraste, los resultados difieren de Solano et al. (2023), quienes identificaron
correlaciones positivas y significativas entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
usuario en el sector ecuatoriano de entrega de alimentos y bebidas. Sim embargo, hay una
coincidencia parcia con lo reportado por Carvache et al. (2021), quienes comprobaron
que la satisfaccion en locales gastronémicos esta influenciada principalmente por
atributos asociados al producto brindado, mas que por elementos tradicionales de calidad
del servicio. Esto sugiere que, en determinados contextos gastrondmicos, la satisfaccion
del consumidor puede depender de factores distintos a los evaluados mediante modelos
de calidad de servicio, lo que contribuiria a explicar la ausencia de asociacién significativa

observada en el presente estudio.

La direccion inversa de las correlaciones observadas es un resultado poco frecuente, en
principio, cabria esperar que una mejor valoracion de ciertos componentes del servicio se
tradujera también en una mejor evaluacion del producto o de la experiencia del cliente,
sin embargo, la evidencia cientifica muestra que esto no ocurre cuando la satisfaccién

responde a relaciones asimétricas, el buen desempefio de algunos atributos suele asumirse
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como algo esperado, mientras que sus fallas pesan de forma desproporcionada en la

evaluacién global (Strydom et al. 2020; Perdomo et al. 2024).

A esto se suma que, en el sector gastrondmico, la satisfaccién no depende de un solo
componente, sino de la combinacion de varios, el producto, el ambiente, las emociones
del consumo, de modo que una buena valoracion del servicio puede quedar opacada si
alguno de estos otros elementos pesa mas en la evaluacion final (Ribeiro & Prayag, 2019;
Slack et al., 2022; Chinelato et al., 2023). El signo negativo, entonces, no implica que un
mejor servicio empeore la satisfaccion, sino que otros componentes de la experiencia

terminaron pesando mas en el juicio del consumidor.

Algo similar ocurre al observar como los consumidores procesan la experiencia
gastrondmica en su conjunto. Liu et al. (2020) muestran que las experiencias negativas
afectan la satisfaccién con mas fuerza que las positivas, lo que se conoce como sesgo de
negatividad. A esto se afiade que la evaluacion del consumidor surge de comparar lo que
esperaba con lo que finalmente percibid Oliver (1980), comparacion que cambia segun el
precio pagado y segun las diferencias entre un consumidor y otro (Chua et al., 2015). Por
eso, dos consumidores expuestos al mismo nivel de calidad pueden evaluarlo de forma
distinta, lo que explicaria las asociaciones débiles, o incluso inversas, entre las variables

analizadas.

Por ultimo, es necesario precisar que el estudio presento algunas limitaciones
metodoldgicas, pese a que se evalud la totalidad de establecimientos del segmento
pastelerias-cafeterias en el cantén Chone, los consumidores encuestados no fueron
seleccionados de forma aleatoria, sino por conveniencia, incluyendo Unicamente a
quienes se encontraban en el local durante los dias de recoleccién de datos y aceptaron
participar, Ante esto, las opiniones registradas corresponden a un grupo puntual de
clientes y no necesariamente reflejan la percepcion del conjunto total de consumidores

que visitan dichos negocios.

Adicionalmente, el uso de escalas Likert auto aplicadas puede haber introducido sesgos
propios de este tipo de instrumento, como la deseabilidad social o la tendencia a marcar
respuestas intermedias, ademas de la posible influencia del estado de animo del

consumidor al momento de responder. Por estas razones, los hallazgos del presente
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estudio deben interpretarse Unicamente dentro de este alcance especifico, sin extenderse

a establecimientos gastronémicos de otro tipo o ubicados fuera del area de estudio.

4.4. Acciones y estrategias orientadas a la mejora de la calidad del servicio al cliente
y al incremento de la satisfaccion y fidelizacion de los consumidores en los

establecimientos gastronomicos del cantén Chone.

Con base a los hallazgos obtenidos en el analisis descriptivo de las variables de estudio,
se identificaron probleméticas especificas relacionadas con las variables de calidad de
servicios y satisfaccion del consumidor de los establecimientos tipo pastelerias-cafeterias
del canton Chone. Para determinar la prioridad de intervencion, se realizé una valoracion
de cada problema a partir del porcentaje de percepciones negativas (En desacuerdo (ED)
y Muy en desacuerdo (MED), estableciendo tres niveles de prioridad en funcion de la
distribucion de los datos obtenidos, prioridad alta (> 50%), prioridad media (36-50%) y

prioridad baja (0-35%), tal como se presenta en la Tabla 18.

Tabla 18.

Identificacion y priorizacion de problemas detectados en los establecimientos tipo
pastelerias-cafeterias del cantén Chone

- p . % (ED - Dimension
Problema identificado Item de referencia + MED) Prioridad afectada
El establecimiento cuenta con
Ty o faC|I|da1_des de accesibilidad que
infraestructura fisica garantizan el acceso y uso del 66,70% Alta
accesibilidad universai e servicio ppara personas con
higi : ] discapacidad
igiene en instalaciones que Elementos
I|m_|t_an la c_omod_n’jad, Los bafios se encuentran limpios y 42.00% Media tangibles
movilidad e inclusién del en buen estado
consumidor dentro del
establecimiento El espacio _f|_5|co es comogjc_J y 41.30% Media
permite movilizarse con facilidad
El trato del personal genera 0 .
confianza y seguridad 50,00% Media
Deficiencias en la calidad
_ de la interaccion El cliente rembe_una atencion 34.70% Baja
interpersonal del personal personalizada .

. Seguridad y
que afectan la confianza, empatia
personalizaciéon y El personal luce limpio, ordenado . P

. . - 33,40% Baja
coherencia de la atencion y correctamente uniformado
brindada al consumidor El establecimiento respalda al
personal para brindar un buen 33,40% Baja
servicio
Desajuste significativo El servicio recibido cumple con 50,00% Media

entre las expectativas

mis expectativas iniciales
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previas del consumidor y la

N . El servicio recibido coincide con
experiencia efectivamente

50,00% Media

recibida durante la visita al 19 G GEpEEA Cumg)lérguent
establecimiento La experiencia en el -
establecimiento fue mejordelo  4140%  Media ~ oxpectativas
esperado
Insuficiente dominio Eliﬁerrz?jr;grl];:eosnoziIorsep;c;:gicétgs, 41,30% Media
técnico del personal sobre g y suprep
produc_;t,os, procesos de_ El personal demuestra capacitacion . Seguridad
preparacion y competencias L 33,40% Baja .
- y experiencia (garantia)
de atencion que reducen la
conflagﬁae;jztlerc\?ir;isgmldor El personal responde de manera 33 30% Baia
clara a las preguntas del cliente o0 J
Débil orientacion del Lossei\r:;gilgafizss\;firsl]gi?gr?:)eI 42,00% Media
personal hacia la
experiencia integral del . . -
consumidor, evidenciada en = cI|enteerr§(c:)|nb;il;23:tenmon 34,70% Baja Empatia
la escasa verificacion de P
satisfaccion y limitada -
anticipacion de necesidades Eleé):srf é) andag sagglcclzfi;:?: 33,40% Baja
Deficiencias en la eficiencia
operativa durante periodos Durante horas concurridas, el
de alta demanda que personal trabaja de forma 33.30% Baia Capacidad de
generan percepciones de coordinada para mantener la ' ) respuesta
lentitud e inconsistencia en calidad del servicio
la rapidez del servicio
Ausencia de procedimientos L
estandarizados para la El pegs;(r)graél Sc;:r;gg Lae%'%%?eme 33,40% Baja
inconv:ae:i?:tzlsonu%e enera Confiabilidad
AT gue ge El servicio es consistente en cada Q :
variabilidad en la calidad visita 34,00% Baja
del servicio entre visitas
Limitaciones en la . , —
i Disfruté la experienciaen el .
generacion de una s uéit;beljegfn;n(t:oa ene 33,40% Baja
experiencia em.o_monal y Experiencia
ambiental positiva que del cliente
afectan el disfrute y la El ambiente contribuyo 33.40% Baia
percepcion del entorno positivamente a mi experiencia ' J
durante la visita
Bajo nivel de consolidacién
de la lealtad del consumidor
. ev.|d_e'n0|ado enuna Considero este establecimiento . Inieietioln ol
disposicion moderada hacia COMO UNa opcién frecuente 42,00% Media recompray
larecompray el P lealtad

posicionamiento recurrente
del establecimiento

Lo dispuesto en la tabla 18, muestra que las problematicas relacionadas a temas de
infraestructura, accesibilidad y condiciones fisicas de los establecimiento son el principal
nivel de prioridad de intervencién, dado a la elevada proporcion de respuestas negativas
registradas por los consumidores. Por otro lado, se identificaron inconsistencias de

prioridad media afines con la interaccion interpersonal del personal, el cumplimiento de
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expectativas, el dominio técnico del servicio y la fidelizacion del consumidor, mientras
que aspectos vinculados con la eficiencia operativa, resolucion de inconvenientes y

experiencia ambiental presentaron niveles de prioridad relativamente menores.

Con base a las problematicas detectadas, se estructuraron acciones de mejora (tabla 19) a
través de la metodologia 5W+1H, esta consta de 5 elementos en donde se contempla What
(Accidn estratégica), Why (Justificacion de la accién) Who (Responsable de ejecucion),
When (Plazo de ejecucion), Where (Ambito de aplicacion) y How (Mecanismo de
implementacion). Las propuestas de mejora se orientan al fortalecimiento de la calidad
del servicio y la satisfaccion del consumidor en los establecimientos tipo pastelerias-

cafeterias del canton Chone.
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Tabla 19.

Matriz 5W+1H de estrategias de mejora para establecimientos tipo pastelerias-cafeterias del canton Chone

What (Accion e Who When Where . . L
(, ; Why (Justificacién) PN How (Mecanismo de implementacion)
estratégica) (Responsable) (Plazo) (Ambito)
- Los establecimientos presentan
Adecuacion de S . . .
. deficiencias estructurales en ' Se debe diagnosticar el estado fisico actual de cada
infraestructura P L Mediano Accesos, S
g accesibilidad, higiene de los T o establecimiento, para adecuar rampas de acceso conforme a la
fisicay o ! . Propietario / plazo sanitarios y Lo e
L sanitarios y distribucion del espacio, L norma NTE INEN 2 245, redistribuir el mobiliario de manera
accesibilidad . Administrador (3-6 sala de - ) A X
- lo que afecta la comodidad del que se facilite la circulacion interna, e implementar protocolos
universal en los n P i~ meses) consumo S A ; .
locales consumidor y limita su movilidad de limpieza de sanitarios que incluyan registros de control.
' dentro del local
Limitaciones en el trato, claridad e . L .
Programa de o o - . Identificacion de necesidades comunicativas y relacionales del
" comunicativa y personalizacion de  Administrador Mediano  Personal de S »
formacién en . personal para el desarrollo de capacitaciones en atencidn al
. la atencion por parte del personal ~ /Responsable  plazo contacto . L . . Lo
competencias ; . cliente, comunicacion asertiva y manejo de situaciones
N que afectan negativamente la de talento (24  directoconel e ~ - A
comunicativas y ercencion del consumidor durante humano meses) cliente dificiles, acompafiadas de observacién periddica del
relacionales Percep . desempefio durante la atencion
el servicio
Plan de Insuficiente dominio técnico del ., . . L
o . Elaboracién de fichas técnicas de productos con descripcion de
capacitacion personal sobre productos, . Mediano - . - )
técnica en indredientes v procesos de Jefe de cocina 220 personal de ingredientes, procesos de preparacion y alérgenos,
roductos re argcién ue I>i/n?ita la calidad de / ?2 3 cocinay sala COTRLEMETIECES G311 [OTIEEES 2 I0RIEES €8 GpEE AL
P rocesosy P Fl)a atenci'(’)?] la confianza del Administrador meses) y interna sobre atencion, manipulacion y conocimiento de
Procesos ny e productos dirigidas al personal de cocina y areas de atencion.
gastronémicos consumidor en el servicio
. I Implementacién de protocolos de cierre de atencién mediante
L Escaso interés percibido por parte de S .
Implementacion T L consultas verbales breves sobre la experiencia del consumidor
. los establecimientos en verificar la Sala de o o .
de sistema de - L . Personal de Corto al finalizar el servicio, complementados con mecanismos de
g satisfaccion del consumidor L consumoy . o ) . .
seguimiento y osterior al servicio. v limitada servicio / plazo (1 canales retroalimentacion a través de codigos QR o formularios cortos
verificacion de posteric » Y Mk Administrador ~ mes) de opinion disponibles en mesas, o 4rea de caja, Ademas se
. - proactividad en la anticipacion de posventa L N .
satisfaccion sus necesidades debele plantear revisiones periddica de las observaciones
realizadas por los clientes
Disefio de flujogramas operativos por tipo de pedido para
Estandarizacion Ausencia de estandares operativos Corto Cocina estandarizar el proceso de atencion, junto con el
de tiempos y gue genera incertidumbre en los ~ Administrador plazo despaché y establecimiento de tiempos referenciales de preparacion y
procesos tiempos de entrega y debilita la [/ Jefe de (1-2 atencion en entrega, la implementacién de comandas fisicas o digitales para
operativos de coordinacion del personal durante cocina meses) sala mejorar la coordinacion del servicio y la capacitacion al
atencion periodos de alta demanda personal en la gestién de picos de demanda durante horas de

alta afluencia
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Implementacién
de protocolos de
gestion de
inconvenientesy
reclamos

Mejorar los
canales de
comunicacion del
establecimiento
para la gestion de
expectativas del
consumidor en
coherencia con la
experiencia real
del servicio.

Mejoramiento del
ambiente y
experiencia

emocional del
consumidor
durante la visita

Disefio e
implementacion
de programa de
fidelizacion del

consumidor

Falta de procedimientos uniformes

para la resolucidn de errores en Administrador Corto
_ pedidos_ y la gestion de / Personal de plazo
inconvenientes, generando SeIViCio (1-2
inconsistencia en la calidad del meses)
servicio entre visitas
Existe un desajuste notorio entre lo
que el consumidor espera y lo que Administrador Mediano
realmente recibe, porque la I Responsable plazo
comunicacion externa del de mr;rketing (2-3
establecimiento no refleja con meses)
precision su oferta real
Limitaciones en la generacién de
una experiencia emocional .
a EXpErienc y Mediano
ambiental positiva que afectan el Pronietario / 220
disfrute y la percepcidn del entorno PI€ P
AL Administrador (24
durante la visita, incidiendo en la
- meses)
valoracion global del
establecimiento
Bajo nivel de consolidacion de la
lealtad del consumidor evidenciado - Largo
; . -~ Administrador
en una disposicién moderada hacia / Responsable plazo
la recompra y el posicionamiento de marketing (4-6
recurrente del establecimiento como meses)

opcion de consumo frecuente

comunicacion

Disefio de un protocolo estandarizado de atencién a reclamos y
resolucidn de inconvenientes durante el servicio, que

A;(Iair;cr:][[c;nyal contemple la recepcién de.I, incide_nj[e, la respuesta inmediata del
o personal y la solucidn en sitio cuando sea factible,
servicio en - - o - .

sala complementado conun rggls_tro S|§tematlco dg |nC|q§nC|z_a§ para

su control y revision periddica orientada a la identificacion de

situaciones recurrentes.
Se debe revisar la comunicacion publicitaria del
establecimiento (redes sociales, meni/cartas y sefialética
Canales de  interna) para asegurar coherencia con la oferta real del servicio.

Disefio de menus descriptivos con informacion clara sobre

externa e productos y tiempos estimados de preparacion, complementado
interna con mecanismos de retroalimentacion como encuestas cortas
por codigo QR o una breve verificacion verbal con el cliente al
final del servicio.
Mejoramiento de las condiciones del ambiente fisico del
Sala de establecimiento mediante la optimizacion de la iluminacion,
consumoy  ambientacién musical y decoracion coherente con la identidad
areas de del local. Capacitacion al personal en sensibilizacion del trato
atencion al cliente y generacion de experiencias de atencion agradables
durante la visita del consumidor.
Disefio e implementacion de un programa de fidelizacion
Gestion basado en ince_qtivos por consumo recurrente, me_:diante _sist~ema
: de acumulacion de visitas o beneficios progresivos. Disefiar
comercial y - - - . .
relacion con estrategias de mgrk_etlng relacional medlant_e las redes_souales
el cliente de los establecimientos y generar promociones estacionales

orientadas a incentivar la recompra y la preferencia del
consumidor.
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4.5. Socializacion de resultados del estudio

Los resultados obtenidos en el presente estudio fueron difundidos a través de la entrega
formal del informe técnico a los propietarios y administradores de los ocho
establecimientos tipo pastelerias - cafeterias del canton Chone, en los cuales se recopil6
la informacion proporcionada por los consumidores encuestados. En el informe entregado
se detall6 la temética a evaluar, su objetivo, sintesis de la metodologia, el analisis
descriptivo de las variables de calidad de servicio y satisfaccion del consumidor, la
identificacién y priorizacion de las principales limitaciones detectadas, asi como las

estrategias de mejora formuladas en la matriz 5W+1H.

Como complemento, se elabor6 un video explicativo dirigido a los duefios y
administradores de los establecimientos participantes, en el cual se expusieron los
principales resultados del estudio ejecutado, las recomendaciones derivadas del analisis
descriptivo y las acciones de mejoras dispuestas en la matriz 5W+1H. Este material
permitio presentar los hallazgos de forma detallada y comprensible, facilitando la
apropiacion de los hallazgos y su posible aplicacion practica. Adicionalmente, se entrego
un formulario digital de retroalimentacion a traves de Google Forms, a fin de conocer su
percepcion respecto a la claridad de los resultados presentados, la pertinencia de las
recomendaciones formuladas y la utilidad percibida de las acciones de mejora propuestas

para sus establecimientos.

La entrega directa d del informe técnico, complementada con el video explicativo y el
formulario de retroalimentacién, respondio a la necesidad de garantizar que los resultados
llegaran de forma precisa y especifica a cada establecimiento participante, evitando
interpretaciones generalizadas o sesgos derivados de una socializacion conjunta entre los
actores evaluados. Este mecanismo permitié ofrecer informacién relevante sobre la
condicion actual del servicio que prestan, ademas de un instrumento orientativo para la
implementacion de acciones dirigidas al mejoramiento de la calidad del servicio y la

experiencia del consumidor.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El diagnostico realizado reveld que los locales de pastelerias — cafeterias del canton
Chone tienen fortalezas en sus elementos tangibles asociados a infraestructura,
presentacion y condiciones fisicas del servicio. No obstante, se identificaron debilidades
en dimensiones relacionadas con su capacidad de respuesta, la empatia, la consistencia de
la atencion y la interaccion con los consumidores. De igual forma, la evaluacién de la
satisfaccién mostrd limitaciones en el cumplimiento de expectativas y en los componentes

vinculados con la lealtad del consumidor.

El analisis de la asociacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor
en los establecimientos de pastelerias-cafeterias del cantén Chone evidencié la ausencia
de una asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables (p>0,05). Por
consiguiente, no se encontraron evidencias suficientes para rechazar la hipdtesis nula
(Ho), lo que indica que la satisfaccion del consumidor no esta determinada de manera
exclusiva por la calidad del servicio percibida, si no que responde a otros factores
asociados a las expectativas, experiencias y valoraciones individuales de los

consumidores.

Si bien no se encontrd relacion entre las variables generales, el analisis dimensional
identifico asociaciones débiles entre las dimensiones elementos tangibles, confiabilidad
y seguridad (calidad de servicios) y los componentes percepcion de la calidad del
producto y experiencia del cliente (satisfaccion del consumidor). Lo detectado revela que
determinados atributos del servicio contribuyen parcialmente a la experiencia del

consumidor, aungue no explican por si solos su satisfaccion global.

Las inconsistencias detectadas en la calidad del servicio y la satisfaccién del consumidor
de las pastelerias-cafeterias de Chone, sirvieron de base para el desarrollo y proposicién
de acciones concretas de mejora para la gestion del servicio, la experiencia de consumo

y el fortalecimiento de los niveles de satisfaccion y fidelizacion de los consumidores.
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Recomendaciones

Los establecimientos de pastelerias-cafeterias del cantén Chone, deben fortalecer sus
procesos de atencion al cliente, especialmente en aspectos relacionados con la empatia,

la capacidad de respuestas y la interaccion con los consumidores

Se recomienda establecer mecanismos periodicos de evaluacion de la percepcion y
satisfaccion de los consumidores, para identificar oportunamente cambios en sus

expectativas y necesidades.

Que los administradores de los establecimientos de pastelerias - cafeterias del canton
Chone consideren la aplicacion progresiva de las acciones y estrategias propuestas en la
matriz 5W+1H, promoviendo la participacion del personal involucrado en la prestacion

del servicio y realizando un seguimiento periédico de sus resultados.

Realizar futuras investigaciones incorporando variables complementarias relacionadas
con el valor percibido, emociones del consumidor, experiencia del cliente e intencion de
recompra, asi como estudios longitudinales que permitan capturar la dindAmica temporal
de la relacion entre calidad del servicio y satisfaccion, con el propésito de ampliar la
comprensiéon de los factores que intervienen en la satisfaccion del consumidor en

establecimientos gastronémicos.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de las Variables.

Variable Dimension Indicadores operativos Técnica Instrumento / items Escala
Percepcidn de la calidad de la ftems orientados a
infraestructura fisica, condiciones . 9
o S medir la percepcion
Elementos de limpieza, presentacion e o
) . Lo del entorno fisico y
tangibles imagen del personal, disefio y . . .
o , evidencias tangibles
legibilidad del mend, confort del .
e del servicio
entorno de servicio
Percepcidon del cumplimiento ftems orientados a
consistente del servicio
. . evaluar la I
Confiabilidad prometido, exactitud en la entrega consistencia y Egca a
del pedido, ausencia de errores en . Likert
L L exactitud del :
la atencion y precision en los - ordinal de 5
s servicio prestado _
procesos de facturacion Encuesta puntos (1 =
Percepcion de la rapidez en la estructurada Muy en
Calidad atencion, disposicion del personal | (Constructo | [tems orientados a | desacuerdo;
del Capacidadde | para asistir al cliente, eficiencia | multidimensi | medir la prontitud y 2=En
servicio respuesta en la gestion del servicio y onal basado disposicion del desacuerdo;
atencion de requerimientos en servicio 3 = Neutral;
especiales DINESERV) 4 = De
Percepcion de la competencia del . . acuerdo; 5
- Items orientados a = Muv d
. personal, confianza generada : = Muy de
Seguridad durante la atencién, conocimiento evaluar laseguridad, | - qcerqjo)
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del servicio ofrecido e inocuidad del servicio
en la manipulacién de alimentos
Percepcion de la atencion < .
; ; Items orientados a
personalizada, capacidad del - -
medir la atencion
. personal para comprender L ;
Empatia : N individualizaday la
necesidades individuales, trato .
X o - cercania en el
cordial y adaptacion del servicio Servicio
al cliente
L Evaluacion cognitiva global del items orientados a
Percepcion de la . L - . o
calidad del serV|C|o_reC|b|do en relacion con medir la valoracién
la calidad del producto y la del desempefio
producto — > o
experiencia de atencion percibido
. items orientados a
Grado de correspondencia entre evaluar la Escala
Confirmacion | expectativas previas del clientey | Encuesta e Likert
. ~ L estructurada | confirmacion o des - -
de expectativas el desempefio percibido del ; C ordinal de 5
.. L. (Constructo Conf|rmaC|0n de
servicio recibido A . - puntos (1 =
_ _ multidimensi expectativas MUY on
Satisfaccio Evaluacion afectiva del proceso | onal basado | . y
. P Items orientados a | desacuerdo:
n del N de servicio en términos de en el Modelo . S ,
. Experiencia del . . . ~~ | medir laexperiencia 2=En
consumido - agrado, comodidad y satisfaccion | de evaluacién .
cliente . y lntegral del desacuerdo:
r durante la interaccién con el dela consumidor > '
establecimiento satisfaccion 3 —4N_egt;al,
., Disposicion del cliente a repetir del Items orientados a
Intencion de . . . e acuerdo; 5
la experiencia de consumo, consumidor — | medir la fidelizacion
recompray S = Muy de
lealtad recomendar el estableplmlento y ECT) condu_ctual del acuerdo)
mantener preferencia futura cliente
. - - items orientados a
Confianzay Percepcion de fiabilidad del - :
- S . medir la confianza
seguridad servicio, seguridad en el consumo X
- - - del consumidor en el
percibida y credibilidad del establecimiento Servicio
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Anexo 2. Modelo de los instrumentos aplicados.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

MAESTRIA EN GASTRONOMIA CON MENCION EN GESTION E INNOVACION

Cuestionario (Modelo de evaluacion DINESERV)

Objetivo: Analizar la calidad del servicio de los establecimientos de pasteleria—cafeteria
del canton Chone.

Introduccion: Estimado(a) participante:

o Lea cuidadosamente cada pregunta

e Marque con una (X) la opcién que mejor represente su opinion

o No existen respuestas correctas o incorrectas
o Lainformacién es confidencial y de uso académico

Escala de Likert:

1 = Muy en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral

4 = De acuerdo
5 = Muy de acuerdo

Dimensién

Pregunta (item)

(MD)

(D)

(N)

(A)

(MA)

Elementos
tangibles

Las instalaciones exteriores del establecimiento son
visualmente atractivas

El area de atencién y consumo es visualmente
atractiva

El personal luce limpio, ordenado y correctamente
uniformado

La decoracion es acorde con la imagen y nivel del
establecimiento

La carta 0 menu es facil de leer y comprender

El menu es visualmente atractivo y representa al
establecimiento

El espacio fisico es comodo y permite movilizarse
con facilidad

Los bafios se encuentran limpios y en buen estado

Las areas de atencién y consumo se mantienen
limpias
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El establecimiento cuenta con facilidades de
accesibilidad que garantizan el acceso y uso del
servicio para personas con discapacidad

Confiabilid
ad

El establecimiento sirve los productos en el tiempo
esperado

El personal corrige rapidamente errores en los
pedidos

El servicio es consistente en cada visita

La facturacion o cuenta es entregada de manera
correcta

Los productos se entregan exactamente como
fueron solicitados

Capacidad
de
respuesta

Durante horas concurridas, el personal trabaja de
forma coordinada para mantener la calidad del
servicio

El servicio es rapido y oportuno

El personal realiza esfuerzos adicionales para
atender solicitudes especiales

Seguridad
(Garantia)

El personal responde de manera clara a las
preguntas del cliente

El trato del personal genera confianza y seguridad

El personal conoce los productos, ingredientes y su
preparacion

El cliente percibe higiene en la preparacion de
alimentos

El personal demuestra capacitacion y experiencia

El establecimiento respalda al personal para brindar
un buen servicio

Empatia

El personal muestra interés por las necesidades del
cliente

El cliente recibe una atencion personalizada

El personal anticipa las necesidades del cliente

Los empleados verifican si el servicio fue
satisfactorio

El establecimiento considera los intereses del
cliente
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

MAESTRIA EN GASTRONOMIA CON MENCION EN GESTION E INNOVACION

Cuestionario (Modelo de evaluacién de la satisfaccion del consumidor — ECT)

Objetivo: Valorar la satisfaccion del consumidor de los establecimientos de pasteleria—
cafeteria del canton Chone.

Introduccion: Estimado(a) participante:

e Lea cuidadosamente cada pregunta

o Marque con una (X) la opcion que mejor represente su opinion

« No existen respuestas correctas o incorrectas
o Lainformacion es confidencial y de uso académico

Escala de Likert:

1 = Muy en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Neutral
4 = De acuerdo

5 = Muy de acuerdo

Dimensién

Pregunta (item)

(MD)

(D)

(N)

(A)

(MA)

Percepcién de la
calidad del
producto

Los productos ofrecidos cumplen con
estandares de calidad

Los productos tienen buen sabor y presentacion

La relacion calidad-precio de los productos es
adecuada

Cumplimiento
de expectativas

El servicio recibido cumple con mis
expectativas iniciales

La experiencia en el establecimiento fue mejor
de lo esperado

El servicio recibido coincide con lo que
esperaba

Experiencia del
cliente

Me senti comodo durante mi permanencia en el
establecimiento

Disfruté la experiencia en el establecimiento

El ambiente contribuyd positivamente a mi
experiencia
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Volveria a consumir en este establecimiento

Intencibn de | Recomendaria este establecimiento a otras
recompray | personas
lealtad Considero este establecimiento como una
opcion frecuente
Confio en la calidad de los productos ofrecidos
Confianzay |Me siento seguro consumiendo en este
seguridad establecimiento

El establecimiento cumple con condiciones
adecuadas de higiene
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Anexo 3. Estadisticos aplicados

- Alfa de Cronbach, Calidad de servicios

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,962 ,962 29
- Alfa de Cronbach, Satisfaccion del consumidor
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,936 ,935 15
- Prueba de normalidad de datos de generales, variables.
Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Calidad de Servicio 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Satisfaccion del 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
consumidor
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Calidad de Servicio 111 150 ,000
Satisfaccion del consumidor ,085 150 ,010
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- Prueba de normalidad de datos, dimensiones

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Elementos tangibles 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Confiabilidad 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Capacidad de respuesta 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Seguridad (Garantia) 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Empatia 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Percepcion de la calidad del producto 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Cumplimiento de expectativas 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Experiencia del cliente 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Intencién de recompra y lealtad 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Confianzay seguridad 150 100,0% O 0,0% 150 100,0%
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico al Sig.
Elementos tangibles ,077 150 ,030
Confiabilidad ,084 150 ,011
Capacidad de respuesta ,132 150 ,000
Seguridad (Garantia) ,095 150 ,002
Empatia ,083 150 ,014
Percepcion de la calidad del producto ,188 150 ,000
Cumplimiento de expectativas ,125 150 ,000
Experiencia del cliente 111 150 ,000
Intencion de recompra y lealtad ,139 150 ,000
Confianzay seguridad 121 150 ,000
- Coeficiente de correlacion, Rho Spearman de variables
Correlaciones
Calidad de  Satisfaccion del
Servicio consumidor
Coeficiente de correlacion 1,000 -,086
Calidad de Servicio Sig. (bilateral) . ,296
RUTEICS ST Satisfaccion del ’C\Itoeficiente de correlacion 1Ci-)806 1,105(())0
consumidor Sig. (bilateral) ,296 .
N 150 150
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- Coeficiente de correlacion, Rho Spearman de dimensiones

Correlaciones

Elem Capaci = Seguri I?ergeplci Cgm?li Experie Integcié Confian
entos Confiab dadde dad Emp on I'; ; mlgn 0 ncire)l del nde zay
tangi ilidad  respue (Gara atia Cad' |a c ta  cliente recomp segurid
bles sta ntia) e expecta ray ad
producto  tivas lealtad
Coeficiente
Element de 1,000 312" ,180" 175" 203" -,230" -,001 -,104 -,096 ,045
os correlaciéon
tangible Sig.
s (bilateral) 000 027 033 013 005 994 205 243 585
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente
de 312" 1,000 ,136 ,023 ,016 -,238" -,046 -,105 -,023 -,147
Confiabi correlacion
lidad Sig.
(bilateral) ,000 ,097 ,780 ,841 ,003 ,580 ,200 ,783 ,073
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente 253"
Capacid de ,180" ,136 1,000 169" 7N ,032 ,103 -,123 ,005 -114
adde correlacion
respues Sig.
ta (bilateral) ,027 ,097 ,039 ,002 ,701 211 ,135 ,954 ,166
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente 255"
Segurid de 175 ,023 ,169° 1,000 7% -,040 -,133 -,204" -,127 ,080
ad correlaciéon
(Eatemit el 033 7780 039 002 629 105 012 121 333
a) (bilateral) ’ ’ ’ ’ , ’ ’ ’ y
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente 1.00
de ,203" ,016 253" 255" 0 -,099 ,010 -,075 -,130 ,076
. correlacion
Empatia Sig
- (bilateral) ,013 ,841 ,002 ,002 ,230 ,902 ,361 ,114 ,353
deo N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Spear Percepc Coeficiente R
man ion de de 230" -,238" ,032 -,040 -,099 1,000 -,001 ,157 ,100 ,101
la correlaciéon  ’
calidad Sig.
del (bilateral) ,005 ,003 , 701 ,629 ,230 ,987 ,054 ,222 ,220
pmg”"t N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
c i Coeficiente
Sunslt de -001 -046 103 -133 010 -001 1000 251 095 067
mlggto correlacion
expecta (bni;g'ral) 994 580 211 105 902 987 002 246 416
tvas N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente
E . de -,104 -,105 -123  -,204° -,075 ,157 251" 1,000 ,136 ,269”
XPeIe  correlacion
ncia del Sig
cliente (bilateral) ,205 ,200 ,135 ,012 ,361 ,054 ,002 ,096 ,001
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
., Coeficiente
Intencio de -096  -023 005  -127 -130  ,100 ,095 ,136 1,000 111
nde  corelacion
recompr Sig
ay  (pilateral) 243 783 94 121 114 222 246 ,096 174
22 N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Coeficiente
Confian de ,045 -,147 -114 ,080 ,076 ,101 ,067 ,269” 111 1,000
zay correlacion
segurid Sig.
ad (bilateral) 585 073 166 333 353 1220 416 ,001 174
N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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