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RESUMEN

En la actualidad, tanto los aspectos tangibles como los intangibles de la calidad del
servicio tienen una gran influencia en las percepciones y expectativas de los
consumidores. Por lo tanto, el objetivo de este estudio fue examinar la percepcion de
la calidad del servicio en los restaurantes de comida répida en el mercado dirigido a
los millennials del cantén Pimampiro, provincia de Imbabura. Este estudio adoptd un
enfoque cuantitativo utilizando datos numéricos y el modelo SERVQUAL, y se clasificod
como una investigaciéon descriptiva, exploratoria, bibliografica y de campo, con un
enfoque deductivo. Se recolectd datos mediante encuestas dirigidas a la poblacion
millennial del cantén Pimampiro, utilizando un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas. Los principales hallazgos de este estudio revelaron que, para los consumidores
de 28 a 31 anos, la dimensidn de seguridad fue la que menos cumplid con las
expectativas del modelo SERVQUAL, con una brecha de 0,21, mientras que la dimension
tangible, relacionada con las instalaciones fisicas de los restaurantes, fue la que mas
cumplié con las expectativas. En cuanto a los millennials de 32 a 35 anos, tanto la
seguridad como la empatia fueron las dimensiones que menos cumplieron con las
expectativas, con una brecha similar de 0,18, mientras que la dimension tangible fue la
mas satisfactoria. Para los consumidores de 35 a 38 anos, la seguridad fue la dimension
gue menos cumplid con las expectativas, con una brecha de 0,19, pero la dimensién
tangible fue la que mdas cumplié. Finalmente, para los millennials de entre 39 y 42 anos
en el cantdn Pimampiro, también se observaron percepciones similares, con una
brecha de 0,13 en cuanto a la seguridad, destacando las instalaciones fisicas de los

establecimientos como aspecto relevante.

Palabras clave: Percepcion, calidad del servicio, millennials.



ABSTRACT

Currently, both tangible and intangible aspects of service quality have a great
influence on consumer perceptions and expectations. Therefore, the objective of this
study was to examine the perception of service quality in fast food restaurants in the
market aimed at millennials in the Pimampiro canton, province of Imbabura. This study
adopted a quantitative approach using numerical data and the SERVQUAL model,
and was classified as a descriptive, exploratory, bibliographic, and field research, with
a deductive approach. Data collection was carried out through surveys aimed at the
millennial population of the Pimampiro canton, using a structured questionnaire with
closed gquestions. The main findings of this study revealed that, for consumers aged 28
to 31 years, the security dimension was the one that least met the expectations of the
SERVQUAL model, with a gap of 0.21, while the tangible dimension, related to The
physical facilities of the restaurants were the ones that most met expectations.
Regarding millennials aged 32 to 35, both security and empathy were the dimensions
that least met expectations, with a similar gap of 0.18, while the tangible dimension
was the most satisfactory. For consumers ages 35 to 38, security was the dimension
that met expectations the least, with a gap of 0.19, but the tangible dimension met
expectations the most. Finally, for millennials between 39 and 42 years old in the
Pimampiro canton, similar perceptions were also observed, with a gap of 0.13, in terms
of security, highlighting the physical facilities of the establishments as a relevant

aspect.

Keywords: Perception, quality of service, millennial
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INTRODUCCION

En la actualidad, se vive en una sociedad consumista donde cada sector se enfrenta
a la competencia para mantenerse en la actividad comercial. Como resultado,
muchos restaurantes han mejorado la calidad y presentacion de sus servicios para
destacarse entre sus competidores, especialmente en la calidad del servicio se ha
convertido en un factor predominante, siendo incluso parte de la toma de decisiones,
sin embargo, el cumplimiento de las expectativas en la demanda no es suficiente,
puesto que el mercado actualmente es competitivo y se encuentra en constante
crecimiento, en donde el cliente tiene mayor posibilidad de eleccién en relacion a
sus necesidades y expectativas, en este contexto, la eficacia se ha vuelto un aspecto
de gran importancia para los consumidores, quienes cada vez son mds exigentes en
cuanto a la percepcidn y el servicio que reciben. No solo esperan un mejor servicio,

sino que lo demandan activamente (Coromoto M., 2018).

Para llevar a cabo el estudio, es esencial reconocer que la percepcion del servicio
en un restaurante constituye un elemento fundamental para lograr el éxito en su
funcionamiento y el desarrollo fluido de sus operaciones. Esto se evidencia en el nivel
de satisfacciéon experimentado por los clientes pertenecientes al grupo millennial.
Ademds, cabe mencionar que la implementacion de la calidad se ha definido como
un componente clave sobre el éxito de las organizaciones, en este sentido, la
evolucidén del servicio de calidad permite la identificacion del desempeno
organizacional; esta medicidon se encuentra evaluada sobre los criterios de la
demanda, puesto que son los informantes sobre el grado de satisfaccidon de un bien
o servicio adquirido; mds ain, cuando la calidad se encuentra estrechamente
relacionada con la satisfaccion de la demanda sobre una postura de actitud de las

organizaciones conforme a la valoracién del cliente.

Por ello, muchas empresas se centran en la mejora contfinua con el fin de alcanzar
ventajas competitivas, mediante la adopcidon de sistemas organizativos y tecnologias
modernas. En la actualidad, las empresas han optado por mantener su ventaja
competitiva a fravés de la provisibn de servicios, donde la percepcion de la
demanda desempena un papel crucial en la implementacion de acciones o
estrategias dirigidas a satisfacer tanto las necesidades tangibles como intfangibles de

los clientes.
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Ante lo citado anteriormente, fue pertinente conocer la percepcion que tienen los
consumidores millennials sobre la calidad de servicio de los restaurantes de comida
rapida en el mercado demandante millennials del cantén Pimampiro para ello, el
estudio se constituye de los siguientes capitulos. Capitulo I: Se plantea el problema,
en este apartado se presenta el problema de investigacion, se exponen los objetivos
que se buscan alcanzar en el estudio, se incluye el marco tedrico relevante y se
detallan los aspectos metodoldgicos relacionados con la percepcion de calidad del

servicio en restaurantes de comida rdpida dirigidos al mercado millennial.

El capitulo I, comprende los antecedentes investigativos donde aborda el andlisis de
los resultados de la aplicacion de la encuesta a los clientes millennials. En el capitulo
lll, aborda la metodologia, que comprende el enfoque de investigacion, el tipo de
investigacion, las hipdtesis y la operacionalizacion de variables, asi como el andlisis
estadistico y las técnicas de investigacion utilizadas. Ademds, se detallan el tipo, el
nivel y el diseno de investigacion, asi como las técnicas e instrumentos empleados en
el estudio. Se describe también la poblacién y la muestra, asi como el contexto del
estudio. Y finalmente en el capitulo IV, se exponen los resultados y la discusion
correspondiente, asi como su andlisis e interpretaciéon, que permitirdn confirmar la
relacion entre las variables investigadas. Finalmente, se ofrecen las conclusiones y

recomendaciones derivadas de la investigacion.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector de la comida rdpida es una industria en expansion que experimenta un
crecimiento constante y rdpido. Aungue aun no ha alcanzado su plena madurez,
ofrece prometedoras perspectivas para el futuro. El ritmo de vida acelerado que
levan las personas ha contribuido significativamente a su  popularidad,
transformdndolo de una opcidn ocasional de comida los fines de semana a una
elecciéon habitual de alimentacion para muchos consumidores. La percepcion del
servicio y la satisfaccion del cliente son aspectos fundamentales para el éxito de
cualquier negocio, y los restaurantes de comida no son la excepcion. En esta
perspectiva, numerosos estudios e investigaciones han evidenciado la presencia de
diversos elementos que inciden en el atributo del servicio y en el deleite de los
comensales en los establecimientos de comida. Por esta razdn los restaurantes fratan
de permanecer en el mercado mediante la competitividad en servicios innovadores,
siendo la calidad del servicio un factor que genera un impacto positivo en la
demanda; sin embargo, el servicio de alta calidad se ha convertido en un desafio,
especiamente en los millennials quienes buscan satisfacer sus necesidades
gastrondmicas, desde esta perspectiva, a nivel mundial resulta importante mencionar
que los restaurantes de servicio representan un 40% en el mercado global, por su
parte los restaurantes de comida vy servicio rdpido representan el 22% , sin embargo,
la carencia de un servicio innovador ha ocasionado que los millennials presenten

incertidumbre sobre la calidad del servicio.

Segun una referencia en América Latina Primicias( 2019), se destaca que 105 millones
de adultos, incluidos los millennials, frecuentan restaurantes de comida répida. Con
el propdsito de examinar el impacto de la aptitud del servicio, tipo de alimento y el
ambiente en el nUmero de visitas a restaurantes a nivel internacional, se llevé a cabo
una serie de estudios. Para esto, se manejé una metodologia basada en una
direccion cuantitativa de diseno no prdctica, utilizando un sondeo vdlido aplicado a

una muestra de 347 clientes. Las derivaciones obtenidas indican que aspectos como
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la seguridad, el ambiente y la atencion influyen de manera efectiva en la percepcion

de la calidad del servicio de comida.

Segun Andrade (2017), en su publicacion, se trazd como objetivo principal
comprobar la percepcién promedio en relacidon con la calidad del servicio y su
impacto en el gusto del cliente, fomando en cuenta un total de 54 restaurantes

afiliados a la Cdmara Nacional de Restaurantes y Alimentos Condimentados S.A.C.

En cuanto un estudio llevado a cabo en Ecuador, segun Alvarez (2018), El objetivo
principal consistio en examinar cémo la calidad del servicio impacta en la
satisfaccion de los clientes que frecuentan la empresa Foggia Sa S.A., establecida en
la ciudad de El Milagro, en la provincia de Guayas, Ecuador. Para esto, se empled
una metodologia de enfoque cuantitativo no experimental de corte transversal,
utiizando un cuestionario para recopilar datos de una muestra de 83 clientes
habituales del lugar. Los efectos indican que los elementos tangibles, como las
instalaciones fisicas y la apariencia de los articulos y del personal, tienen un impacto
positivo del 87.5% en la satisfaccion del cliente. Ademds, el 54.2% de los clientes
expresd sentirse satisfecho con la sensacion de seguridad que transmite el local, por
lo que los restaurantes cada vez tratan de obtener un mayor nivel de complacencia
en los consumidores, por esto, estdn trabajando insistentemente en capacitar y
preparar a sus frabajadores para endurecer las actitudes y la destreza en brindar un

servicio adecuado y oportuno.

Ahora bien, desde el contexto nacional se ha identificado que la determinacién del
valor de una organizacion se encuentra impulsada sobre la percepcion del cliente
sobre la calidad prestada, no obstante, los millennials en Ecuador al ser una
poblacién joven requieren de un servicio innovador, especialmente en los
restaurantes de comida rdpida, en donde sus esfuerzos de marketing se encuentran
centrados en la calidad de los alimentos, dejando a un lado la calidad del servicio,
ya que, en la provincia de Imbabura, se considera que la calidad del servicio se
refleja a través del grado de satisfaccion del cliente entre ellos principalmente los
millennials, lo cual redunda en la lealtfad que este manifieste. De esta manera la
percepcion de la calidad del servicio percibida en cuanto a restaurantes de comida
rapida resulta de la comparacion que hace el cliente de sus expectativas con el nivel
de desempeno percibido del servicio. Ante lo mencionado anteriormente segun

cifras del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2010), menciona que a nivel
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nacional existen mds de 3,9 millones de millennials, representando el 23,2% de la
poblacion total, sin embargo, las acciones o estrategias para mejorar la calidad del
servicio en los restaurantes de comida rdpida parecen ser nulas, puesto que estos
establecimientos no cumplen con las expectativas de la demanda en el contexto de

la percepcién de la calidad.

Por lo tanto, el demandante de los millennials del cantdn Pimampiro presenta similar
problemdtica, puesto que la calidad del servicio ha sido catalogada como
deficiente, este cuenta con la presencia de siete restaurantes de comida rapida
legalmente establecidos, los cuales son frecuentados por un promedio de 2.347
personas semanalmente. Con el aumento de la poblacidon millennials en esta zona,
ha surgido nuevos restaurantes de comida rdpida, sin embargo, no se sabe con
certeza cudn satisfechos estdn los consumidores ante la percepcion de la calidad
del servicio que reciben en estos establecimientos. En los restaurantes de comida
rdpida en el cantén Pimampiro la percepcion no se puede definir como un conjunto
de procesos y acciones relacionadas con los estimulos que llegan a los sentidos de
los millennials, a través de los cuales ellos reciben informacidon sobre el medio, su
comportamiento en él y su estado interno. Al no contar con la debida informacién
con respecto ala percepcién que tienen los consumidores millennials a cerca de los
restaurantes de comida rdpida, los propietarios no han podido generar estrategias

que puedan implementar para lograr cumplir las exigencias de los consumidores.

No se conoce cudles son las expectativas de los millennials respecto a los restaurantes
de comida rdpida, debido a que no se puede saber de manera clara lo que piensan
ya que las expectativas se refieren a las creencias, suposiciones o anticipaciones que
una persona tiene sobre coémo serd una situacién o evento futuro. Los millennials,
siendo una generacidon que busca constantemente nuevas experiencias, fienen
expectativas especificas en cuanto a los restaurantes de comida rdpida en
Pimampiro. Sin embargo, al desconocer el tipo de servicio que ofrecen estos
establecimientos, no pueden estar seguros de si sus expectativas serédn cumplidas. No
estd claro sila calidad del servicio ofrecido por los restaurantes de comida répida en
el cantén Pimampiro tiene la confiabilidad necesaria para garantizar un buen
servicio, tampoco si la sensibilidad con la que actia el personal es la adecuada, de
igual manera si la seguridad que manejan estos restaurantes mantendria en un

ambiente seguro a sus clientes, igualmente si la empatia con la que los empleados
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atienden a los usuarios es la correcta y asi mismo se desconoce si los elementos

tangibles tienen la calidad adecuada para realizar los alimentos que serdn vendidos.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

2Como incide la percepcion de la calidad del servicio en los restaurantes de comida
rdpida en la satisfaccion y expectativa del consumidor millennials del cantdn
Pimampiro, provincia de Imbabura?

1.3.  JUSTIFICACION

En la actualidad, los restaurantes de comida rdpida estdn en constante crecimiento
y buscan estrategias para atraer més demanda. La calidad del servicio es un factor
crucial para estas empresas, especialmente entre los jévenes millennials, quienes
exigen un servicio innovador y de alta calidad. Por esta razén, el objetivo de esta
investigacion es diagnosticar la percepciéon sobre la calidad del servicio en los
restaurantes de comida rdpida entre los millennials del cantdn Pimampiro, en la
provincia de Imbabura. Es importante destacar que este estudio es significativo
debido a la falta de investigaciones similares en el sector, lo que permitié deducir la
percepcion de calidad de los millennials.

Desde esta 6ptica, este estudio tiene como objetivo ampliar la comprensidon de la
percepcion de calidad del servicio en los restaurantes de comida rdpida, asi como
identificar todos sus componentes y dimensiones desde la perspectiva de los clientes.
Este estudio proporcionard informacion valiosa a los propietarios de restaurantes de
comida rdpida en el cantdn Pimampiro, quienes actualmente carecen de estrategias
para mejorar la calidad del servicio dirigidas a la poblacion millennial. Esto permitird
una mejor toma de decisiones. Porlo tanto, los hallazgos de esta investigacién servirdn
como punto de partida para futuros estudios y contribuirdn al cuerpo de
conocimiento cientifico en la busqueda de soluciones para mejorar la percepcion de

la calidad del servicio en los restaurantes.

Pues bien, mediante este estudio se pudo identificar las expectativas de los
millennials sobre la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, permitiendo de esta manera conocer la percepcién de la calidad del
servicio; por tal motivo, los beneficiarios directos serd la poblacion millennials quienes
buscan cumplir sus necesidades y expectativas por medio de la calidad del servicio
y la percepcion de la misma; mientras que los beneficiarios indirectos serdn los

propietarios de la cadena de restaurantes de comida rdpida del cantdn Pimampiro,
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puesto que actualmente desconocen coOmo mejorar su calidad en los servicios

ofertados.

Por lo tanto, garantizar una calidad de servicio adecuada en los restaurantes de
comida rapida de Pimampiro podrd atraer a mas turistas y consumidores, mostrando
asi un aumento en la actividad econdmica y el empleo en la zona. Ademds, la
calidad del servicio es un factor importante en la satisfaccion del cliente y en la
lealtad hacia el establecimiento, por lo que los restaurantes que ofrecen un buen
servicio podrian diferenciarse de la competencia y aumentar su reputacién en el
mercado. En definitiva, la percepcién de la calidad del servicio en los restaurantes
de comida rapida por parte de la poblacion millennial es fundamental para asegurar
un crecimiento econdmico sostenible y para atraer mayor inversion y turismo al

cantén Pimampiro.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
e Andlizar la percepcion de la calidad del servicio de restaurantes de comida
rdpida en el mercado demandante de los millennials del cantén Pimampiro

provincia de Imbabura.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la calidad del servicio en el restaurante de
comida rdpida en el mercado demandante de los millennials del cantén
Pimampiro.

e |dentificar el nivel de satisfaccion y expectativas de la poblacién millennials en el
mercado de comidas rdpidas del cantdn Pimampiro.

e Evaluar la percepcién de la calidad del servicio en la poblaciéon millennials
mediante el modelo servqual con relaciéon a la confiabilidad, capacidad de
respuesta, competencia, empatia y tangibilidad.

1.4.3. Preguntas de Investigacion
2Cudl es la situacion actual de la calidad del servicio en el restaurante de comida

radpida en el mercado demandante de los millennials del cantén Pimampiro?2

2Cudl es el nivel de satisfaccion de la poblacion millennials en el mercado de

comidas rapidas del cantdn Pimampiro?
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2Como evaluar la percepciéon de la calidad del servicio en la poblacion millennials
mediante el modelo servqual en relacién con la confiabilidad, capacidad de

respuesta, competencia, empatia y tangibilidad?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Como base de referencia para el estudio actual, se hizo hincapié en la revisidon de
investigaciones previas relacionadas con la problemdatica objeto de estudio. Por

tanto, a continuacién, se presentan los antecedentes investigativos pertinentes:

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la creciente popularidad de los
restaurantes de comida rdpida ha generado preocupaciones en relacién con la
percepcion de la calidad del servicio proporcionado por estos establecimientos
(OMS, 2020). Ante esta preocupacion, diversos investigadores han recurrido a la
metodologia Servqual para evaluar y medir la calidad del servicio percibida por los

clientes en este sector.

Segun el articulo elaborado en Cajamarca, se concluyé dando a conocer que la
calidad de los restaurantes en esta drea se muestra en niveles regulares y buenos,
otorgando mayor importancia a las particularidades tangibles y a la fiabilidad que los
colaboradores depositan en los comensales. En consecuencia, se sugiere reforzar las
estrategias en estas dreas. Por su parte, la investigacion de Ferndndez ( 2017), titulada
“Influencia social media en la calidad del servicio de los consumidores millennials, en
el sector de restaurantes de comida rdpida del drea metropolitana de Cajamarca”;
siendo el propdsito de esta investigacion identificar la principal forma de
comunicacion empleada por los restaurantes de comida rdpida y la percepcion de
calidad del servicio, de los consumidores millennials, determinando; para ello, la
metodologia de este estudio fue de cardcter cudalitativo y cuantitativo por la
utilizacion de informacién numérica y no numérica, siendo los tipos de investigacién
descriptivo, bibliogrdfico y de campo, para la recoleccion de informacion se utilizé
una muestra de 376 millennials; en donde los resultados de este estudio muestran que
el 99% de los individuos pertenecientes a la generacion millennials poseen dispositivos

inteligentes, y estos datos estén estrechamente vinculados con la calidad del servicio,
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siendo el factor sensorial el factor con mayor impacto sobre la percepcion de la

calidad del servicio.

La calidad de la asistencia de comida rdpida debe ser excelente, pues las personas
buscan safisfacer sus necesidades en lugares que cumplan con tfodas sus
expectativas y puedan sentir seguridad al degustar algun alimento. El trabajo de
Zarraga, C., Morejon, M., Sandoval, C., realizado en el ano 2018, lleva por fitulo: “La
satisfaccion de los clientes esta directamente relacionada con la calidad de servicio
y eficiencia de personal que les ofrece un restaurante”, en este articulo existe varias
investigaciones en las cuales se puede verificar que la mayoria de las personas llegan

a un restaurante varias veces, ya sea debido a su buena atencion o eficiencia.

Segun la investigacion realizada por Naranjo (2020), denominada “La calidad del
servicio en la satisfaccion del cliente en la empresa Fast Chicken de la ciudad de
Ambato”, donde su propdsito fue determinar cémo influye la calidad del servicio en
la satisfaccion del cliente en la empresa Fast Chicken. De acuerdo con el cdlculo
realizado mediante el método estadistico Chi cuadrado el cual fuvo como resultado
de 288,77 se afirma que calidad de servicio si contribuye en la satisfaccion del cliente.
Ademds, segun las encuestas realizadas la mayoria de los clientes de la empresa Fast
Chicken se encuentran satisfechos con respecto a la prestacidn de sus servicios, pero
cabe destacar que se debe mejorar en algunos aspectos que generaron un poco de
insatisfaccion. Esta investigacion fue de ayuda ya que se puede tomar en cuenta las

dimensiones utilizadas para las variables.

La siguiente investigacion que se tomd en cuenta es la realizada por Huanes y Aguilar
(2017) que lleva como fitulo “La calidad del servicio y satisfaccion de los clientes de
un restaurante de comida rapida en la ciudad de Trujillo la Libertad, ano 2019”, en
donde como por objetivo se planted “Determinar la relacién entre calidad del
servicio y el grado de satisfaccién del cliente de un restaurante de comida rdpida en
la ciudad de Truijillo, La Libertad, 2019, (Huanes & Aguilar, 2017). Para la recoleccion
de datos se utilizd la técnica de la encuesta a través de un cuestionario con diversas
preguntas relacionadas con las variables, ademds para probar las hipdtesis se usd el
método estadistico de Chi Cuadrado. Se empled la metodologia SERVQUAL para
evaluar el grado de cumplimiento del restaurante en sus diversas dimensiones. Los
resultados obtenidos en este estudio indican que el grado de satisfaccion de los

comensales es elevado, ya que el 91% de ellos manifestaron sentirse satisfechos.
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Ademds, se llegd a la conclusion de que existe una relacion significativa entre las

variables de calidad de servicio y satisfaccidon de los clientes.

El aporte que brinda esta investigacion es la herramienta utilizada para medir la
calidad de servicio en sus diferentes aspectos. Otfra investigacion que se tomd en
consideracion es la realizada por Nicholson (2017) la cual se fitula “Andlisis de la
calidad del servicio y su relacidon con el nivel de satisfaccion del cliente en el
restaurante de comida rdpida KFC, Panama, 2017", el objetivo de esta indagacion
es “Establecer la relacion que existe entre la percepcion de la calidad de servicio y
la complacencia del consumidor en el restaurante de comida rapida KFC en Panama
en el ano 2017". Elenfoque de investigacion utilizado en este estudio es de naturaleza
descriptiva, explicativa y correlacional. Su objetivo principal es comprender cémo
una variable puede comportarse al entender el comportamiento de ofra u otras
variables relacionadas. Al igual que otras investigaciones el resultado de esta
coincide en que si existe una relacion significativa entre la variable calidad de servicio
y satisfaccion de los consumidores del restaurante de comida rdpida KFC en Panamd,
ademds, segun las encuestas la gran mayoria de los clientes se sienten satisfechos

ConN suU servicio.

También fue puntual la investigaciéon de Montoya (2020), en su estudio de la Revista
ICES de la Universidad de Cali en Colombia, titulada “Percepcion de la calidad del
servicio en los restaurantes de comida rdpida de la ciudad de Cali”; determina la
relevancia que los consumidores atribuyen a la calidad del servicio en el dmbito de
los restaurantes; este estudio se llevé a cabo una metodologia de enfoque mixto,
siendo los tipos de investigacion descriptiva, que permitieron medir, caracterizar y
recopilar datos estadisticos acerca de la percepcion de los clientes. La poblacion
sujeta de estudio fueron todos los restaurantes de comida en la ciudad, cabe
mencionar que para la adopcidén de informacion se utilizaron varias encuestas
estructuradas, por tal motivo, se pudo identificar que los resultados de esta
investigacion exhiben que los consumidores perciben la calidad de forma positiva,
especialmente en la tangibiidad y la capacidad de respuesta de estos
establecimientos hacia el cliente. En este sentido, este estudio concluye que la
percepcidon de los consumidores sobre el servicio de un establecimiento impacta
significativamente en su posicidon y permanencia en el mercado, generando asi una

fidelidad hacia el establecimiento. Por tanto, los principales resultados de esta
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investigacion muestran que existe un aumento en la demanda del servicio de
entrega, impulsado tanto por la necesidad como por la adaptacion a las
circunstancias pandémicas. También se notd que los consumidores millennials dan
mdas importancia a la utilidad del servicio que al reconocimiento de la marca al tomar

decisiones de consumo.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. La percepcioén en el consumidor

La percepcion en el consumidor es la reaccidén en el conjunto de impresiones,
pensamientos y emociones que el cliente tiene en relacidn con una marca o
producto. Es decir, es el resultado de las impresiones que se han formado a través de
cada interaccién que el cliente ha tenido con una empresa, tanto directa como
indirecta. Por tal motivo, esta percepcion influye directamente sobre el
comportamiento de la demanda en la construccién de una imagen positiva, en
donde se puede generar un cliente leal y el crecimiento del bien o servicio percibido;
en este sentido, la percepciéon se ha definido como una imagen inconsciente en
donde los clientes forman un concepto sobre una marca o un producto, de hecho,
se encuentran influenciadas sobre multiples estimulos.

Dicho esto, la percepcién del consumidor segun Duque (2019), es su articulo titulado
“Un sistema en donde se recolecta informacion que es procesada en la conciencia
de una persona o consumidor, por tanto, permite la construccion de una forma que
contrastar con los estimulos, estableciendo una respuesta sobre su aceptacion o
rechazo”. Donde juegan varios factores como la percepcidén del cliente donde

interactUan las experiencias, hallazgos y acciones de cada persona.

2.2.2. La teoria de la calidad segun Joseph Juran

Es necesario que la teoria de Juran supuso sobre la calidad como un conjunto de
multiples caracteristicas que permiten satisfacer las necesidades de la demanda
sobre un bien o servicio, por tanto, desde la perspectiva de Juran menciona que la
calidad es definida como un proceso que no mantiene deficiencias, siendo
considerada ademds como la adecuacién enfocado en el uso satisfactorio sobre las
necesidades de los clientes; en este sentido, resulta importante mencionar que la
teoria de Juran se establece sobre diferentes procedimientos como el control y la

mejora de la calidad. Juran definié la calidad como "adecuaciéon al uso" y enfatizd
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la importancia de comprender las necesidades y expectativas de los clientes.
(Gomez, 2019).

2.2.3. Compontes del poder del consumidor

Tabla 1. Componentes del consumidor para la percepcion de la Calidad
Categoria Descripcion

e La estimulacion en los érganos sensoriales que comprende tres aspectos. La
Sensaciones sensacion se transforma en percepcidon cuando el consumidor vive una
experiencia significativa, enriqueciendo asi sus preferencias especificas.

e Estos factores incluyen la necesidad, también son reconocidos como la
inexistencia de algo, siendo el marketing una solucidn sobre la eleccidon de
compra.

e Reconocida como la carencia de algo, donde el marketing desempena un
papel crucial al presentar diversas alternativas para su eleccion.

La motivacion, busqueda cercana a satisfacer la necesidad, requiere
estrategias que orienten hacia algo que pueda aplacarla y proporcionar
resultados dptimos en tiempos cortos.

e Laexperiencia, aprendizaje del consumidor que influye en la percepcion, debe
fomentar acciones positivas y significativas para crear un estilo de compra

Inputs Internos

repetitivo.
Factores Involucra elementos como diagramaciéon, logotipos, slogan, copybody,
publicitarios storytelling, cromatismo, imagen grdfica y el medio y soporte (redes sociales,

entre otros).
Nota. La informacidén de esta tabla fue obtenida de componentes del consumidor
(Raiteri, 2016).

Porlo tanto, lapercepcion de calidad percibida es la calidad que tiene un producto o
servicio segun la percepcion del cliente. Es un criterio subjetivo y no tiene por qué
coincidir con la calidad real u objetiva, que se basa en datos tangibles como las
materias primas, el proceso de fabricacion, la garantia o el servicio.

Dicho esto, Segun Nishizawa (2017), menciona que, la percepcion es como las
personas evallan los servicios, es decir, como califican los servicios ofrecidos por una
compania. Estos conocimientos estdn relacionados con las particularidades o
dimensiones de la calidad del servicio, que incluyen la confidencialidad, la seguridad,

la sensibilidad, la empatia y los elementos tangibles.

2.2.4. Servicio al cliente

Se enfatiza que el principal propdsito de las empresas es ofrecer un servicio de alta
calidad a sus clientes. Este procedimiento involucra una serie de acciones que
expresan una identidad distintiva, con el objetivo de lograr la completa satisfaccién
y conformidad del cliente con el servicio proporcionado. De acuerdo con Gutierrez
(2017), el servicio al cliente se define como un conjunto de tdacticas que una empresa

adopta para satisfacer de manera mds efectiva que sus competidores las
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necesidades y expectativas de los consumidores externos. Ellos consideran que el
servicio constituye un conjunto de acciones habituales al momento de efectuar una
compra, donde los bienes intangibles son los que se consumen en ese instante. Por
supuesto, es crucial distinguir entre la relacion con el cliente y lo que se ofrece como
servicio para comprender el concepto de atencidén al cliente. Estos dos aspectos
estan estrechamente vinculados, ya que la relaciéon con el cliente se desarrolla a
diario mediante la interaccion entre la empresa y el cliente. En este sentido, la
atencion al cliente se considera como el producto de esta relaciéon y se evalla en

base a ella.

Entonces, al determinar la calidad de un servicio o producto, la primera
consideracion atribuida al concepto incluye la funcionalidad, los atributos y su valor.
Sin embargo, esta perspectiva se centra en el producto mismo, ya que el servicio se
genera de manera personalizada en cada individuo. Por lo tanto, para evaluar el
servicio desde una perspectiva que abarque su funcionalidad y durabilidad, se
definen subgrupos dentro de una poblacion con el fin de obtener beneficios
semejantes. Dicho esto, se establece las diferentes caracteristicas de un buen servicio

en la siguiente tabla propuesta a continuacion:

Tabla 2. Caracteristicas de un Servicio

Caracteristica Descripcién
La heterogeneidad o variabilidad destaca que los servicios no son
siempre iguales debido a las diferentes preferencias e intereses de los
clientes. La variabilidad puede surgir a partir del personal encargado,

Heterogeneidad afectando la calidad del servicio y dificultando todos los
requerimientos para la obtencidn un servicio eficiente y de calidad.
El cardcter perecedero resalta que los servicios tienen un tiempo
determinado de duracidn y no pueden ser almacenados,

Cardcter Perecedero revendidoso devueltos. Después de ser brindados y consumidos, el
fiempo asignado para el servicio se agota, lo que implica que no
pueden serreintegrados al inventario. Esto subraya la necesidad
de utilizar losservicios en un tiempo especifico.

Relevancia delServicio La relevancia del servicio es crucial en el dmbito del catering,
siendofundamental para el accionar y ejecucién de las empresas
en este mercado.

La intangibilidad es una caracteristica esencial que diferencia los
servicios de los productos tangibles. Esto puede generar miedo e

Intangibilidad insatisfaccion en el cliente, especialmente si paga un precio
elevado sin obtener el servicio esperado, lo que destaca la
importancia de fijar precios adecuados.

La inseparabilidad implica que el personal de la empresa y los clientes
estdn vinculados enlaentregay proceso de brindar un servicio. Esta
caracteristica destaca la importancia de las interacciones entre

Inseparabilidad clientes internos y externos, influyendo en las actividades desarrolladas
porla empresay su personal.
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Nota. La informacion de esta tabla fue obtenida de las caracteristicas de un
servicio (Olivo, 2020).

De esta manera, Sudrez (2016), afirma que la percepcion es el proceso mediante el
cual una persona selecciona, organiza e interpreta la informacién proveniente de
estimulos, pensamientos y sentimientos, basdndose en su experiencia previa para
crear una representacion significativa y coherente del mundo que le rodea. La
percepcion implica la captacion de informacion sensorial a través de los sentidos
(como la vista, el oido, el tacto, el olfato y el gusto), asi como la interpretaciéon vy el
procesamiento de esa informacidn en el cerebro. Este proceso puede ser
influenciado por factores como las expectativas, las emociones y las creencias de la

persona.

2.2.5. Modelo Servqual

De acuerdo con Nishizawa (2014) El modelo SERVQUAL es un método de
investigacion comercial que permite medir la calidad del servicio, conocer las
expectativas de los clientes y entender como valoran el servicio. Las caracteristicas
cuantitativas y cualitativas de los clientes se pueden analizar utilizando este modelo,
ademds, permite el conocimiento de los factores impredecibles e incontrolables de
los clientes (Nishizawa R. M., 2014).

El modelo SERVQUAL es una forma de medir la calidad del servicio comparando las
expectativas de los clientes antes de una visita con los comentarios que comparten
después de una visita. El método SERVQUAL implica la identificacion de cinco
dimensiones clave que se evallan a través de 22 preguntas. El modelo SERVQUAL
también ofrece datos detallados sobre las opiniones de los clientes mediante el
servicio al cliente de las empresas, los comentarios e indirectas de los clientes para
mejorar en dreas especificas y las percepciones de los empleados sobre las
expectativas y percepciones de los clientes. Este modelo se puede utilizar para

comparar con otras organizaciones y realizar mejoras (Nishizawa R. M., 2014).

2.2.5.1. Importancia del modelo Servqual

Con respecto a las caracteristicas del modelo Servqual, es importante destacar su
enfoque principal en la evaluacién de la calidad de un servicio y la identificacién de
las necesidades y expectativas que los consumidores tienen respecto a dicho

servicio. Este modelo se apoya en cinco componentes especificos y utiliza encuestas
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para obtener la evaluacion de calidad por parte de los clientes. Estas encuestas
contienen afirmaciones relacionadas con diferentes dimensiones del servicio. Los
resultados de estas encuestas permiten identificar brechas entre las expectativas del
consumidor y la percepciéon real del servicio recibido, lo que es de suma importancia

para las organizaciones ya que les ayuda a mejorar la satisfaccion de la demanda.

El modelo SERVQUAL consiste en una escala de respuestas mulfiples creada para
entender las expectativas de los clientes con respecto a un servicio. No solo facilita la
evaluacién, sino que también funciona como una herramienta de mejora y
comparacion con otras organizaciones. Por lo tanto, al identificar la brecha entre las
dos mediciones (la diferencia entre lo que el cliente espera del servicio y lo que
percibe realmente), el objetivo es promover la implementacidén de acciones

correctivas adecuadas que mejoren la calidad del servicio tal como se ilustra en la

figura 1.
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“bocaa boca personales
2 ____t Servicio esperadol :
. 7'y
: Deficiencia 5
. Servicio percibido l +—
ORGANIZACION S esinaiin da Comunicacion
servicio € > externaa
clientes
= 2R - Deficiencia 4
Ddiciencia3 » T
Deficiencia 1 v

Especificaciones de laj
calidad del servicio

A
Deficiencia 2 ‘

* = % Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes

Figura 1. Esquema del Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio
Fuente: Acciones correctivas que mejoran la calidad del servicio

Por lo anterior, en este articulo se destacard la importancia de la utilizacién del
modelo SERVQUAL, como un modelo para medir la calidad de servicios, pese a la

existencia de muchos otros.
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2.2.5.2. Dimensiones del modelo Servqual.

e Fiabilidad

Habla de la capacidad de brindar el servicio prometido con consistencia y cuidado.
En ofras palabras, la empresa cumple su palabra cuando se frata de entregas,

servicios, resolucion de problemas vy fijacion de precios.

e Sensibilidad

Es la capacidad de atender a las personas y la rapidez con que se hace. Asi que no
se frata solo del proceso de compra, se trata de la gestion posterior al cierre de un
caso o compra, incluyendo la resolucion de dudas, el tiempo de espera entre

consultas o la resolucidn de incidencias.

e Seguridad

En este apartado se destaca la importancia de valorar a las personas que integran
un equipo que interactua con clientes y prospectos, ya que la seguridad se compone
de cualidades que inspiran confianza en aquellos que se acercan a la empresa o
proyecto emprendedor. Esto impacta en el nivel de competencia, amabilidad,
disponibilidad de tiempo y confiabilidad que ofrecen a aquellos que pueden mostrar

escepticismo hacia el servicio o producto ofrecido.

e Empatia

Esto indica el nivel de interés personal en el cliente. Después de todo, no todos los
clientes tienen las mismas necesidades o problemas o la misma personalidad. Por lo
tanto, es importante que dejemos claro cuando brindamos el servicio que tengamos

en cuenta estas diferencias para brindar el mejor servicio posible.

e Elementos tangibles

Los elementos fisicos como infraestructura, maquinaria, suministros y personas
conforman el entorno fisico.

e Brechas

Existen varias discrepancias en la percepcién de la calidad del servicio, las cuales
también son reconocidas como experiencias o requerimientos de los consumidores
en relacién con el servicio proporcionado. En consecuencia, la satisfaccion de los

clientes con respecto a la percepcion de la calidad ha involucrado una variedad de
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estrategias, abarcando tanto elementos tangibles como intangibles que son criticos
para la mejora continua del servicio. Por ello, para evaluar la calidad del servicio
desde la perspectiva de la demanda, se identifican varias brechas que permiten
calificar los est&ndares de servicio en funcién de las necesidades de los clientes, o

que a su vez facilita la comprension de la percepcion del cliente.

2.2.6. Satisfaccion al cliente

La satisfaccion del cliente depende de varios factores que pueden cumplir con las
necesidades de la demanda, siendo un propdsito organizacion para el crecimiento
de la empresa bajo las necesidades organizacionales. Dicho esto, Herrera (2017),
afirma, que la satisfaccion del cliente puede ser descrita como el resultado de la
percepcidn del servicio o producto recibido en relacion con sus necesidades. Para
esto, se considera tanto la calidad de los procesos de produccidén como el servicio

ofrecido después de la compra.
2.2.7. La calidad del servicio en los restaurantes de comida répida

La calidad del servicio es un factor critico en el éxito de cualquier negocio de
restauracion. En los establecimientos de comida rdpida, donde la competencia es
sumamente alta, estos factores son ain mds importantes. Los clientes esperan recibir
un servicio rdpido y eficiente, asi como alimentos de calidad a un precio razonable.
Si los restaurantes pueden cumplir con estas expectativas, es mds probable que
retengan a los clientes y aumenten sus ganancias. Los clientes esperan recibir un
servicio rapido y eficiente, ademds de alimentos de calidad a un precio razonable. Si
los restaurantes logran satisfacer estas expectativas, es mds probable que retengan
a los clientes y aumenten sus ganancias. Existen diversas estrategias que los
restaurantes de comida rdpida pueden emplear para mejorar la calidad del servicio,
como la capacitacion del personal, la adopcién de tecnologia para agilizar el
servicio, el mejoramiento de la calidad de los alimentos, el mantenimiento de
instalaciones limpias y comodas, asi como la atencidén activa y respuesta a las

necesidades y deseos del cliente.

2.2.8. Los millennials

Esta generacion, conocida como los millennials, representa una parte significativa del
mercado y se encuentra en una posicidn intermedia en comparacién con otras

poblaciones. Los millennials son aquellos nacidos entre 1981 y 1993, lo que significa

30



que fienen entre 30 y 40 anos de edad. Es importante tener en cuenta que esta
definicion puede extenderse hasta incluir a aquellos nacidos en 1995. Debido a esto,
los objetivos y necesidades de esta generacion pueden ser generalizados, lo que

implica que pueden tener expectativas similares en diversos aspectos.
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque Cuantitativo

En el marco del enfoque cuantitativo, se emplearon datos numéricos, siguiendo un
método cientifico y estructurado para el andlisis de informacidon proveniente de
multiples fuentes. Este proceso incluyd el uso de herramientas y técnicas estadisticas
para cuantificar el problema en cuestion. Para determinar si los restaurantes de
comida répida del cantdén Pimampiro brinda un servicio de calidad vy si sus clientes se
sienten satisfechos con ello, de lo contrario se generard nuevas propuestas de mejora

para que su servicio sea excelente.

3.1.2. Tipo de Investigacion

3.1.2.1. Descriptiva

Por medio de la investigacion descriptiva se podrd describir el tipo de estudio, siendo
un estudio de investigacién que permite describir los comportamientos, conductas y
caracteristicas de una poblacidén en particular o fendmeno de estudio, Lo hace
proporcionando informacion sistemdatica y comparable a la que se encuentra en
otras fuentes. Un observador completo, un observador que también participa, un
participante observador o un participante completo son las opciones disponibles

para los investigadores (Guevara, A., Verdesoto, A., Castro, Molina., 2016).
3.1.2.2. Exploratoria

La investigacidon exploratoria generalmente se usa en las primeras etapas de la
investigacion cuando un tema o problema aln no se ha explorado en profundidad,
en donde se lleva a cabo un proceso para comprenderlo mejor sin alterar los
resultados concluyentes; siendo una técnica flexible. Por tal motivo, gracias a esta
investigacion se pudo explorar mediante el modelo servqual la percepcion de
calidad del servicio de restaurante de comida rdpida en el mercado demandante

de los millennials del cantén Pimampiro provincia de Imbabura.

32



3.1.2.3. Bibliografica

Por ofro lado, la investigacién bibliogrdfica se centrd especificamente en la utilizacion
de recursos bibliogrdficos. Este tipo de investigacion implica revisar un tema de
estudio a través de fuentes secundarias, lo que constituye un método principal para
investigar. Por ende, se extrajo informacion secundaria relacionada con la
percepcion de calidad del servicio, enfocdndose especialmente en construir bases
tedricas mediante el andlisis de las teorias de autores relevantes que respalden esta

investigacion.
3.1.2.4. De campo

Por Ultimo, la investigacion de campo implicé el contacto directo con los sujetos de
estudio, siendo un tipo de investigacion que se centra en la recopilacién de
informacion primaria a través de diversas técnicas de recoleccién de datos, en las
cuales el investigador interactUa con los informantes en un entorno especifico. Desde
esta perspectiva, se empled esta metodologia para recabar informacion primaria de
la poblaciéon de millennials en el cantén Pimampiro. Esto se llevd a cabo mediante
una encuesta disenada para identificar la percepcidon de calidad del servicio en

restaurantes de comida rdpida dentro del mercado al que apuntan los millennials.

3.3. HIPOTESIS

HO: La percepcidén de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida
incide en el cumplimiento de las necesidades y expectativas de la poblacion
millennials del cantén Pimampiro.

H1: La percepcién de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida
NO incide en el cumplimiento de las necesidades y expectativas de la poblacion

millennials del cantén Pimampiro.

3.4. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Segun Philip Kofler, la calidad del servicio se define como la capacidad de la
empresa para cumplir con las necesidades y perspectivas de sus clientes. Esta
definicion incluye tanto los aspectos tangibles como los intangibles del servicio, y se
enfoca en la experiencia total del cliente con la empresa. Para Koftler, la calidad del
servicio es esencial para el éxito de cualquier empresa, ya que un buen servicio
puede generar lealtad del cliente y una buena reputacién en el mercado. Ademds,

una alta calidad de servicio puede diferenciar una empresa de la competencia y
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generar ventajas competitivas a largo plazo. En definitiva, Kotler destaca la
importancia de brindar un servicio de alta calidad para lograr una satisfaccion del

cliente, 6ptima y una posicion sélida en el mercado.

Tabla 3. Matriz de operacionalizacién de variables
Variable Dimension Indicador Técnica Instrumento

. Cuestionario  estructurado
Nivel de acuerdo

Fiabilidad de expectativas Encuesta con las variables con escala
P 4 de Likertde 1 al 7

percepciones
Nivel de acuerdo

- de expectativas y Cuestionario  estructurado
Sensibilidad percepciones Encuesta o las variables
Calidad
del Nivel de acuerdo
servicio Seguridad de expectativasy  gncuesta Cuestionario  estructurado
percepciones con las variables

Nivel de acuerdo

Empatia de expectatfivasy  Encuesta
percepciones

Cuestionario  estructurado
con las variables

Nivel de acuerdo
Elementos tangibles de expectativasy Encuesta
percepciones

Nota. La informacién de esta tabla fue obtenida de la operacionalizacion de
variables

Cuestionario  estructurado
con las variables

3.5. METODOS UTILIZADOS
3.5.1. Deductivo

El enfoque deductivo utilizado se basd en el método cuantitativo, lo que implico partir
de conceptos generales para llegar a premisas especificas. Esto permitid describir la
percepcidén de calidad del servicio en restaurantes de comida rdpida dentro del
mercado al que apuntan los millennials del cantén Pimampiro.

3.5.2. Técnicas e instrumentos

3.5.2.1. Encuesta

Para la recoleccion de informacion primaria se empled la técnica de la encuesta, la
cual implica la recopilacién directa de datos con la poblacién o sujetos de estudio.
A través de esta técnica, se establecié contacto con la poblaciéon de millennials del
cantén Pimampiro mediante un cuestionario esfructurado de 55 preguntas
relacionando expectativas y percepciones que consistid en una serie de preguntas
cerradas. Esto permitid posteriormente el andlisis e interpretacion objetiva de los datos

obtenidos.
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3.6. ANALISIS ESTADISTICO

3.6.1. Poblacion

Estd poblaciéon estd conformada por los restaurantes de comidas répida existentes en
el cantén Pimampiro, en donde se aplicd las encuestas que permitird conocer con
mayor claridad la percepcion de la calidad y la satisfaccion de los clientes, con el fin
de determinar la calidad de servicio. En virtud de ello, para identificar la cantidad de
restaurantes de comidas répidas fue puntual la informacién proporcionada por el
Departamento de Rentas de GAD de este cantdon, por lo cual se tomd los 6
establecimientos del Cantén Pimampiro, para aplicar a la férmula estadistica y asi

extraer la muestra.

La poblacién estd compuesta por la totalidad de clientes que frecuentan los diversos
restaurantes de comida rapida en el cantén Pimampiro, con un nimero total de 2,347
clientes millennials por semana. En este sentido, la dimension de la muestra se
establecié mediante la formula estadistica relacionada con poblaciones finitas, con
el objetivo de obtener una muestra particular que facilite el logro de los objetivos del

estudio. Por lo tanto, el cdlculo se llevd a cabo de la siguiente manera:

Tabla 4. Pardmetros para determinar la muestra

Pardmetro Valor
N 13.366
Z 1.96
P 0.5
Q 0.5
E 0.05

Z2xpxq* N
e2(N—=1) +2z2(p « q)

1.962 % 0,5 x 0.5* 13.366
0,052 (13.366 — 1) + (1,962 * 0,5:0,5)

n = 384

En cuanto a la confidencialidad de los instrumentos utilizados se evalué mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, el cual busca determinar la consistencia interna de los

insfrumentos, es decir, en qué medida estos instrumentos podrian ser utilizados de
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manera confiable en situaciones similares.

Tabla 5. Resultados de fiabilidad del instrumento en la muestra piloto de calidad del
servicio

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.87 55

Segun los resultados mostrados en la tabla 5, el cuestionario disenado para evaluar
las expectativas y percepciones muestra un nivel de fiabilidad muy elevado, ya que

indica un coeficiente alfa de Cronbach de 0.87.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

A continuacién, se resumen los hallazgos mds destacados de la investigacion sobre
la percepcion de calidad del servicio en los restaurantes de comida répida en el

segmento de mercado conformado por los millennials en el cantdén Pimampiro.

Percepcion de calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida en el

mercado demandante millennials del cantén Pimampiro.

Elementos tangibles como criterio de percepcion de calidad

Tabla 6. Percepcion de calidad como criterio en elementos tangibles

Criterios Valor calidad
1. Apariencia moderna -0,23
2. Instalaciones atractivas -0,47
3. Apariencia limpia -0,32
4. Visualmente atfractivo -0,69
Total tangible -0,55

En la tabla 6 se muestran resultados respecto a los puntajes de percepcién de los
millennials en la dimensidn de elementos tangibles obtiene la brecha tanto de
expectativa y la percepcion en donde el elemento tangible para los millennials la
brecha es menor de un -0,55 es un resultado negativo que los clientes expresan al no
cumplir con sus expectativas, en referencia al entorno atractivo que ofrecen los

restaurantes de Pimampiro en la provincia de Imbabura.

4.1.1 Capacidad de respuesta como criterio de percepcién de calidad

Tabla 7. La percepciéon de la calidad en capacidad de respuesta

Percepciones Brecha
1. Comunican cuando finaliza el servicio -0,14
2. Ofrece un servicio rdpido -0,34
3. El personal estd dispuesto ayudar -0,39
4. El empleado nunca estdn demasiado ocupado 0,52
Total -0,32
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En la tabla 7 se muestran resultados respecto a los puntajes de percepcion de los
millennials en cuanto a la dimensidn de capacidad de respuesta, se obtiene la
brecha tanto de expectativa y la percepcion de la capacidad de respuesta para los
millennials la brecha detalla un valor de -0,32 dicho resultado es negativo ya que los
clientes indican que el personal de atencidn al cliente no cumple con la expectativa
en tiempos de reaccidn a pedidos solicitados, en los restaurantes del cantén

Pimampiro, provincia de Imbabura.

4.1.2 Empatia como criterio de percepcién de calidad

Tabla 8. Empatia como percepcion de calidad

Percepciones Brecha
1. Atencién individualizada -3,00
2. Horarios de atencién adecuados -0,54
3. Atencién personalizada -0,49
4. Se preocupa por los clientes -0,31
5. Comprende las necesidades -0,59
Total -0,71

Se puede observar en la tabla 8, que dicha brecha sigue siendo negativa con un
valor de -0,71 en empatia, los milennials dan a conocer que la atencion
individualizada no cumple con las expectativas que estos esperan y generan
inconformidad en momento de adquirir el servicio dentro de los restaurantes de

comida rdpida existentes en el cantén Pimampiro.

4.1.3 Fiabilidad como criterio de percepcion de calidad

Tabla 9. Percepcion de la calidad como criterio en Fiabilidad

Criterios Brecha
1. Cumple lo prometido -0,80
2. Interés por resolver problemas -0,44
3. Redliza bien su servicio -0,30
4. Cumplen el servicio en el tiempo prometido 0,62
5. No comete errores -0,28
Total Fiabilidad -0,57

En la tabla 9, se muestran resultados respecto a los puntajes en cuanto a la
percepcion de los millennials en la dimensidon de Fiabilidad, es asi que se obtiene la
brecha tanto de expectativa de percepcion en la cual la fiabiidad para los

millennials la brecha es menor de un -0,57 siendo un resultado negativo, ya que los
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clientes manifiestan que el servicio no cumple con la expectativa que se espera en
el cumplimiento de tiempo y solucion de diferentes problemas que se susciten en los

restaurantes del cantén Pimampiro.

4.1.4 Seguridad como criterio de percepcion de calidad

Tabla 10. La percepcién de la calidad en seguridad

Percepciones Brecha
1. Confianza del empleado 0,22
2. Los clientes se sienten seguros 0,41
3. El personal es amable 0,76
4. El personal cuenta con conocimiento
suficiente -0.32
Total -0,56

En cuanto a la tabla 10 se presenta una brecha negativa, con un valor de 0.56 en el
drea de seguridad. En este aspecto, los millennials expresan su percepcion sobre si se
sienten satisfechos o insatisfechos con la seguridad proporcionada por los
empleados, lo cualimplica la confianza transmitida. Ademds, el personal de atencidn
no alcanza las expectativas en cuanto a la amabilidad dentro de los
establecimientos de comida rdpida.

Mercado demandante de los millenials del cantén Pimampiro

caracterizacion de los millennials

4.1.5 Percepcion de calidad que tiene el género millennials hacia los restaurantes

de Pimampiro cantén Imbabura

Tabla 11. Percepcion de la calidad de los millenialns en los restaurantes del cantén

Pimampiro
Santo FOGATTA
Gé Las Pa-Frits La Lehay Las papas de la  Fastfood ROCK Magic
enero Mega Carbén Tia Jaky Burguer Sol Steak y Burger
Esquina Coffe

Masculino 23 26 53 30 41 34 33

Femenino 33 19 27 1 23 16 6

LGBTI 2 0 3 1 2 0 1

Total 58 45 83 42 66 50 40

En la tabla 11, se puede observar que el total del género masculino asiste con mds
frecuencia a los restaurantes de comida rdpida en el cantdn Pimampiro provincia
de Imbabura, dando a conocer que el establecimiento donde la mayoria de

millenialns prefieren es el restaurante Santo Lena y Carbdén con un total de 83
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personas ya que aseguran que la atencion, percepciéon del lugar y seguridad juegan
un papel fundamental para que estos acudan a este, y el restaurante menos visitado
por los consumidores millennials es el restaurante Magic Burger ya que visualmente

no es atractivo para la vista de estos consumidores.

4.1.6 Percepcioén de la calidad segun el lugar de residencia de los millennials

Tabla 12. Percepcion de calidad segun el sector de millennials

Sector de residencia

Edad Norte Cenfro Sur Total
28-31 43 62 28 133
32-35 33 41 23 97
35-38 28 33 40 101
39-42 8 29 16 53
Total 112 165 107 384

Como se puede observar en la tabla anterior, se describe el lugar de residencia segin
la edad de los millennials, el total de ellos residen en el centro del cantén Pimampiro
provincia de Imbabura, con un valor de 165 clientes, considerando la edad de 28 a 31
anos.

4.1.7 Frecuencia en que visitan los restaurantes de comida rdpida segun los

millennials

Tabla 13. Nivel de frecuencia en que visitan los restaurantes los millennials

Frecuencia de visita

Edad Una vez por cada dos Cada Mes Cada dos meses Total
semana semanas
28-31 23 33 17 28 101
32-35 44 54 20 19 137
35-38 1 27 31 11 87
39-42 10 13 22 14 59
Total 95 127 20 72 384

En la tabla 13, se describe la frecuencia con la que asisten los millennials a los
diferentes restaurantes de comida rdpida del cantén Pimampiro donde se puede
observar que aproximadamente 127 consumidores millennials acuden cada dos
semanas a estos establecimientos, observando que el rango de edad
predominante en esta frecuencia de visita a los restaurantes es entre 32 a 35 anos

de edad.

4.1.8 Factor de importancia segun el género de los millennials
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Tabla 14. Factor de importancia segun el género

Factor de importancia

Género Elementos Fiabilidad Capacidad Seguridad Empatia Total
. de respuesta
encuestado tangibles
Masculino 28 34 33 49 25 169
Femenino 30 38 49 61 31 209
LGBTI 1 1 0 2 2 6
Total 59 73 82 112 58 384

Conrespecto a la tabla anterior en cuanto al factor de importancia segun el género
de los millennials se observa, que, existe un alto valor con un total de 209 clientas
femeninas quienes optan por factores de importancia como la fiabilidad, la
capacidad de respuesta y la seguridad y un valor de 169 clientes masculinos que
optan por los mismos factores, es asi que como conclusidon el factor con mads
importancia para ambos géneros se inclina en la seguridad con un total de 112
personas que piensan que un lugar seguro es suficiente para poder hacer uso del

servicio en cuanto a los restaurantes de comida rdpida en el cantén Pimampiro.

Percepcidén de calidad del servicio en las edades de los millennials de 28 a 31 anos

Tabla 15. Calidad del servicio en las edades de los millennials de 28 a 31 anos

Dimensién Expectativas Percepciones Brecha
TANGIBLES 0,32 0.28 -0,04
FIABILIDAD 0,64 0.73 -0,09
CAP RES 1,19 1,15 -0,04
SEGURIDAD 0,79 0.58 -0,21
EMPATIA 0,73 0,81 -0,08

En la tabla 15 se puede observar que para los clientes en un rango de edad entre 28
a 31 anos la dimension que menos cumplid las expectativas del modelo servqual es
el de seguridad con una brecha de -021, mientfras que la dimensidn que mdas cumple
con la expectativa para el rango de edad mencionado es el tangible referente a las
instalaciones fisicas de los restaurantes, en donde se puede identificar que la
infraestructura de los restaurantes es un factor sobre la percepcidén que tienen los

consumidores millennials.

Percepcioén de calidad del servicio en las edades de los millennials de 32 a 35 anos
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Tabla 16. Percepcion de calidad del servicio en las edades de los millennials de 32 a

35

Edad millennials 32-35

Dimensién
TANGIBLES
FIABILIDAD
CAP RES
SEGURIDAD
EMPATIA

Expectativas

0,30
0,75
0.66
1.35
0.86

Percepciones

0,31
0,72
0,53
1,17
0.68

Brecha
-0,01
-0,03
-0,13
-0,18
-0,18

Enlatabla anterior se puede constatar que paralos clientes en unrango de edad entre

32 a 35 anos la dimensiones que menos cumplié las expectativas del modelo servqual es

el de seguridad y empatia con una brecha similar de 0,18, mientras que la dimensién

que mdas cumple con la expectativa para el rango de edad mencionado es el

tangible referente a las instalaciones fisicas de los restaurantes de comida rdpida en

cuanto al cantén Pimampiro.

Percepcioén de calidad del servicio en las edades de Los millennials de 35 a 38 anos

Tabla 17. Percepcion de calidad del servicio en las edades de Los millennials de 35 a

38 anos

Edad millennials de 35-38

Dimensiéon
TANGIBLES
FIABILIDAD
CAP RES
SEGURIDAD
EMPATIA

Expectativas

0.25
0,63
0,48
1,30
0.86

Percepciones

0.33
0,54
0.62
1,11

0.78

Brecha
-0,08
-0,09
-0,14
-0,19
-0,08

En la tabla 17 se muestra que los clientes millennials en un rango de edad entre 35 a

38 anos de edad la dimensiones que menos cumplié las expectativas del modelo

servqual es de seguridad conuna brechade 0,19, sinembargo, la dimension que mds

cumple con la expectativa para el rango de edad mencionado es el tangible

referente a las instalaciones fisicas de los restaurantes de comida répida.
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Percepcioén de calidad del servicio en las edades de los millennials de 39 a 42 anos

Tabla 18. Percepcion de calidad del servicio en las edades de los millennials de 35 a

38
Edad millennials 39-42
Dimensiéon Expectativas Percepciones Brecha
TANGIBLES 0,34 0.28 -0,06
FIABILIDAD 0.86 0.89 -0,03
CAP RES 0,60 0,58 -0,02
SEGURIDAD 1,33 1,20 -0.13
EMPATIA 0.81 0,70 -0.11

En la tabla 18 se puede evidenciar que para los clientes millennials en un rango de
edad entfre 39 a 42 anos de edad la dimensidon que menos cumplié las expectativas
del modelo servqual es el de seguridad con una brecha de 0,13 mientras que la
dimension que mdas cumple con la expectativa para el rango de edad antes
mencionado es el tangible referente a las instalaciones fisicas de los restaurantes de

comida rapida del cantén Pimampiro.

Comprobacion de las hipotesis

HO: La percepcion de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida
incide en el cumplimiento de las necesidades y expectativas de la poblacion

millennials del cantén Pimampiro.

H1: La percepcion de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida
NO incide en el cumplimiento de las necesidades y expectativas de la poblaciéon
millennials del cantén Pimampiro.

Para verificar estas hipotesis, se aplicd el modelo de Chi Cuadrado, ufilizando una
pregunta relacionada con la percepcion de la calidad del servicio como variable
independiente, y otra pregunta sobre las necesidades y expectativas de los
millennials como variable dependiente. Este andlisis se llevé a cabo utilizando el
software estadistico SPSS para evaluar la validez de las hipdtesis, como se detalla a

continuaciéon:
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Tabla 19. Comprobaciéon de la hipdtesis

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Significocién asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,829 a 18 ,629
Razdn de verosimilitud 13,523 18 ,795
Asociacién lineal por lineal 3,853 1 ,654
N de casos vdlidos 384

Segun los resultados presentados en la tabla 19, el valor obtenido para la prueba Chi-
cuadrado de Pearson es de 0,629. Dado que este valor es mayor que 0,5, que es la
probabilidad de error usualmente utilizada, se puede concluir que se acepta la
hipotesis nula HO. Esto significa que la percepcion de la calidad del servicio en los
restaurantes de comida rdpida si tiene un impacto significativo en el cumplimiento
de las necesidades y expectativas de la poblacidn milennials en el cantén

Pimampiro. Por lo tanto, la hipdtesis alternativa H1 es rechazada.

4.2. DISCUSION

En esta seccién, se compara y contfrasta los principales hallazgos del estudio con los
resultados de investigaciones previas relacionadas con el problema de estudio.
Desde esta perspectiva, es importante destacar que la percepciéon de la calidad del
servicio a nivel global se ha formado como una imagen mental en los consumidores
sobre un bien o servicio, los resultados de esta investigacion revelan que los millennials
en América Latina suelen modificar sus gustos y preferencias, considerando la
percepcidén del servicio como un factor clave en sus decisiones de compra. En
particular, las dimensiones de tangibilidad y empatia fueron las mdas valoradas en
cuanto a la calidad del servicio en los restaurantes de comida rdpida. Ademds, los
resultados de este estudio confirman que para los millennials de enfre 28 y 31 anos la
dimensidon que no cumplié con las expectativas dentro del modelo estudiado fue la
seguridad con una brecha de 0,21, y en cuanto la dimensidn que logro llenar las
diferentes percepciones fue la tangibilidad. Con esta comparacion se obtiene el
resulfado en cuanto a la edad de 32 y 35 anos en los consumidores millennials, las
dimensiones que menos cumplieron las expectativas del modelo SERVQUAL fueron
seguridad y empatia, ambas con una brecha igual de 0,18. En cambio, la dimension
que mas cumplié con las expectativas para este grupo de edad fue la tangibilidad,

en cuanto a las instalaciones fisicas de los restaurantes.
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En este contexto, es relevante mencionar que, segun el estudio de Zamora (2019), se
encontré que los millennials de América Latina suelen cambiar sus gustos segun sus
necesidades. En dicho estudio, se identificd que los consumidores de 25 a 30 anos
fueron los mds impactados por la empatia y la capacidad de respuesta en cuanto a
la calidad del servicio. Por ofro lado, los consumidores de 30 a 43 anos valoraron mas
la tangibilidad y la seguridad para evaluar la calidad del servicio. En este sentido, es
importante senalar que los resultados de esta investigacidon presentan una
percepcidn similar. El estudio publicado en la Revista ICES de Cali examind la
percepcidn de la calidad del servicio entre los millennials de 10 paises de Sudameérica.
Sus resultados, utilizando el modelo SERVQUAL, muestran que la poblacion de 35 a 40
anos tfiende a calificar la calidad del servicio basdndose en la seguridad vy la

capacidad de respuesta ante sus solicitudes.

En este sentido, es importante destacar que los resultfados de este estudio muestran
que, para los clientes de enfre 35 y 38 anos, la dimensidn que menos cumplid las
expectativas del modelo SERVQUAL fue la seguridad, con una brecha de 0,19. Por
otro lado, la dimensidon que mds tuvo acogida fue la tangibilidad, en relaciéon con las

instalaciones fisicas de los restaurantes de comidas rapidas en el cantdén Pimampiro.

Ahora bien, los resultados de este estudio siguen una tendencia similar, ya que se
encontrd que los puntajes de percepcion de los millennials en la dimensién de
elementos tangibles muestran una brecha tanto en expectativas como en
percepcion. En particular, la dimension de elementos tangibles para los millennials
presenta una brecha negativa, lo que indica que los clientes sienten que sus
expectativas no se cumplen, destacando la relacion entre la satisfaccion y las

expectativas del consumidor.

Dicho esto, se obtiene como resultado que en el rango de edad de los consumidores
millennials entre 39 a 42 anos la dimension que no se cumplid dentro del modelo
SERVQUAL es la seguridad con una brecha de 0,13. Por lo tanto las exhaustivas
investigaciones se obtuvo que la dimensidon de confiabilidad estd relacionada de

manera positiva con la variable de satisfacciéon y percepcién del consumidor.

En cuanto a los resulfados, se observd que los puntajes de percepcion de los
millennials en la dimensién de elementos tangibles muestran una brecha negativa
tanto en expectativas como en percepcion, con un valor de -0,48. Esto indica que los

clientes expresan su insatisfaccidon con sus percepciones en esta drea.
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En relacion con la dimensidén de Confiabilidad, se encontré una correlacion positiva
con la satisfaccion del consumidor. Sin embargo, los resultados de esta investigacion
revelaron una brecha tanto en expectativas como en percepcion en esta drea. En
el caso de la fiabilidad para los millennials, la brecha fue de -0,62, lo que indica una
percepcidon negativa por parte de los clientes respecto al cumplimiento de tiempo y
resolucion de problemas en los restaurantes de comida rdpida en el cantdn
Pimampiro. Respecto a la percepcién de la capacidad de respuesta, la brecha para
los millennials fue de -0,40, lo que también refleja una percepcion negativa, sugiriendo
que el personal de atencion al cliente no cumple con las expectativas en cuanto a
los tiempos de reaccidon ante los pedidos solicitados en los restaurantes de comida
rédpida en este cantédn. En cuanto a la empatia, los resultados de este estudio indican
que la brecha sigue siendo negativa, con un valor promedio de -0,67. Los millennials
perciben que la atenciéon individualizada no alcanza sus expectativas, lo que genera

insatisfaccion al momento de adquirir el servicio en los restaurantes.
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5.1.

5.2

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

La percepcion de los millennials sobre la calidad del servicio en los restaurantes
de comida rdpida en el cantén Pimampiro es negativa debido a la falta de
enfoque en estrategias que mejoren el servicio al cliente por parte de los
propietarios. En muchos casos, se priorizan aspectos tangibles como la variedad
de productos y los precios en lugar de la atencién al cliente en las decisiones de
compra.

Se ha observado un bajo nivel de satisfaccion y altas expectativas entre los
millennials respecto a la calidad del servicio en los restaurantes de comida rapida
en el cantén Pimampiro provincia de Imbabura. El incumplimiento de las
expectativas de calidad del servicio ha afectado significativamente la demanda,
y los proveedores no saben coémo mejorar el servicio debido a su enfoque
tradicional, mientras que los millennials esperan un servicio mdas innovador.
Utilizando el modelo Servqual, se evalud la percepcion de la calidad del servicio
en los restaurantes de comida répida, revelando que los aspectos tangibles y la
capacidad de respuesta son los mejor evaluados por los millennials en cuanto a
cumplir con sus expectativas y necesidades. Sin embargo, aspectos como la
fiabilidad, seguridad y empatia muestran una mayor brecha entre las
expectativas y la satisfaccion percibida, lo que indica que los millennials valoran
especialmente la apariencia de las instalaciones, el equipamiento y la disposicion

del personal para ayudar y responder rdpidamente a sus necesidades.

RECOMENDACIONES
Se sugiere a los duenos de restaurantes de comida rdpida en el cantéon
Pimampiro llevar a cabo un estudio de mercado para entender las necesidades
y expectativas de los consumidores millennials y asi poder satisfacer sus
demandas en cuanto a la calidad del servicio y la percepcion de estos.
Los propietarios deben implementar estrategias frazadas sobre la percepcion de

la calidad de servicio basado en el modelo Servqual y asi aumentar la
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satisfaccion del cliente en los restaurantes de comida rdpida del cantéon
Pimampiro.

e Seincita a la comunidad cientifica a aprovechar los resultados de este estudio
como punto de partida para investigaciones futuras, con el fin de abordar Ia

problemdatica identificada y proponer soluciones efectivas.
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Anexo 3. Elementos del modelo servqual

Expectativas Puntaje Percepciones Puntaje  Brecha
Expectativas promedio Percepciones promedio para
para tangibles 3.66 tangibles 3.22 -0.48
1. Este restaurante de comida | Est ) o d y
rdpida tiene apariencia - ESte restaurante ae comida }
Moderna 2,46 rédpida tiene apariencia moderna 33 0.29
2.La mﬁolomon fisicaes 3,75 2.La m;tolomon fisicaes 317 0.48
atfractivas atfractivas
3. El personal de este restaurante 3. El personal de este restaurante
. . L 2,93 . . L 3,59 -0,33
tiene apariencia limpia fiene apariencia limpia
. 4. Los elementos materiales de
4. Los elementos materiales de
este restaurante folleto,
este restaurante folleto, ancartas cuentan con sitio
pancartas cuentan con sitio 4,05 P . 3,42 -0,39
. . visualmente atractivo
visualmente atractivo
Expectativas Puntaje Percepciones Puntaje  Brecha
Expectativas promedio Percepciones promedio
para fiabilidad 3,89 paraFiabilidad 3,11 0,62
I Cu_ondq e§Te restaurante de 1. Cuando este restaurante de
comida rdpida promete . - .
haceralgo en cierto fiempo lo comida rqpldo promete realizar
3,00 una funcion lo hace 3.1 -0,62
hace
2. Cuando un cliente tiene un 2. Cuando un cliente
problema este restaurante 372 mantieneproblemas representa 3.4 0,54
muestra interés interés de solucion
3. Este restaurante de comida 3. Este restaurante de comida
rdpida ejecuta bien su servicio 4,00 rdpida ejecuta bien su servicio 3.6 -0.25
4. Este restaurante de comida 4. Este restaurante de comida
rdpida cumple su servicio en el 3,59 rdpida cumple su servicio en el 35 032
tiempo prometido ' tiempo prometido ' '
5. Este restaurante de comida 5. Este restaurante de comida
rapida mantiene el registro de 4,06 rapida mantiene el registro de 37 20,33

errores para luego mejorarlo.

errores para luego mejorarlo.
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Expectativas Puntaje Percepciones Puntaje Brecha
Expectativas Percepciones
promedio para promedio para i
Capacidad de 4,00 Capacidadde 367 0,40
respuesta respuesta
1. El personal de esfe 1. El personal de este
restaurantede comida restaurante decomida
I'O‘pld(] comunica asus 3,76 répida comunica a sus 3,88 O 20
cpenTeg ’cuondo finalizala clientes cuando .
gjecucion finaliza la ejecucion
2. El personal de este 2. Elpersonal de estg
restaurantfede comida rgstgurome decomida -
rdpida ofrece un servicio 3.63 ropplg of/re;e un 3,50 0.34
o ; servicio rapido a sus ’
répido a sus clientes .
clientes
3.B personal de esfg 3. El personal de este
restaurantede comida .
rdpida siempre estd re’st'ourorj’re decomlgo
dispuesto ayudar alos 3,98 rapida siempre esta 2,52 )
clientes dispuesto ayudar a los 0.36
clientes
4.El personal de este 4.l personal nunca
restaurante nunca estd se encuentra
demasiado ocupado ocupado sobre la .
pararesponder alas 4,09 .O’ren.c;orcwjde I 3,52 0.44
preguntas delos clientes inquietuaes ala
demanda.
Expectativas Puntaje Percepciones Puntaje  Brecha
Expectativas promedio . .
ara Seguridad Percepciones p_romedlo
P 373 para Seguridad 2,50 -0.45
1. El comportamiento del personal 1. El comportamiento del personal
de este restaurante de comida 344 de este restaurante de comida 359 026
rdpida trasmiteconfianza ’ rdpida trasmiteconfianza ! ’
2. Los clientes se sienten segurosal 2. Los clientes se sienten segurosal
consumir en este restaurante consumir en este restaurante N
" 3,92 . 2,50 0,44
de comidardpida de comidardpida
3. El personal de este
restaurante de comida rdpida 3.H perspnol (lje.es’re reﬁouronfe
clientes amable con los clientes
4. El personal cuenta con 4. El personal cuenta con
conocimiento suficiente para conocimiento suficiente para
responder a las inquietudes de 4,12 responder a las inquietudes de 3,55 -0,40

los clientes

los clientes
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Expectativas Puntaje Percepciones Puntgje  Brecha
Expectativas promedio Percepciones promedio
para Empatia 3,03 para Empatia 3,44 -0.67
. 1. Este restaurante de comida
1. Este restaurante de comida g .
rapida da alos clientes una 401 rapida da alos clientes una 305 -1.00
picadaaic ; atencién individualizada
atencion individualizada
2. Este restaurante de comida 2. Este restaurante de comida
rdpida tiene horarios de rdpida tiene horarios de
atencién adecuados para 4,00 atenciéon adecuados para 3,39 -0,54
todos los clientes todos los clientes
3. Este restaurante de comida 3. Este restaurante de comida
rdpida tiene personal que rdpida tiene personal que
ofrece una atencion 4,02 ofrece una atencién 2,50 -0,51
personalizada a sus clientes personalizada a sus clientes
4. Este restaurante de comida 4, Este restaurante de comida
répida se preocupa por el 4.10 répida se preocupa por el 3,72 0,45
interés de sus clientes interés de sus clientes
5. Este restaurante de comida 5. Este restaurante de comida
rdpida comprende las rdpida comprende las
necesidades especificas de sus 4,11 necesidades especificas de sus 3,55 -0,36

clientes

clientes
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Anexo 4. Matriz del modelo servqual de la poblacién millennials

DIMENSION SERVQUAL

PONDERACION

PUNTAJE OBTENIDO

PUNTAJE PONDERACION

Dimensién

TANGIBLES

FIABILIDAD

CAP RES

SEGURIDAD

EMPATIA

Descripcion

Las apariencias de
las instalaciones,
equipamiento,
personal y
material de
comunicacioén

La apftitud para
entregar el servicio
prometido de
forma segura
confiable y
precisa

La predisposiciéon y
rapidez para
ayudar a SUS
clientes

El conocimiento,
cortesia y aptitud
para fransmitir
confianza
seguridad

El cuidado y
atencién
individual que se
proporciona a los
clientes

Peso

0,082

0,23

0.20

0.427

0,223

Expectativas

3,66 3,22

3,89 3,11

4,00 3,69

3,73 2,50

3,03 3,48

percepciones

brecha

-0,48

-0,62

-0,40

-0,45

-0,67

expectativas percepciones Brecha

0.30 0,26 -0,04

0.89 0.72 -0,14

0.8 0,74 -0,08

1,59 1,07 -0,19

0,68 0,78 -0,15
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Anexo 5. Restaurantes de comida rdpida del cantén Pimampiro
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[PLATOS A LA CARTY
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5 Carne
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y—
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61



62



Anexo 6. Formato de encuesta

| ON
POLITECNICA | APMIMSTRAC
|

DEL CARCHI RAPIDA.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS USUARIOS DE RESTAURANTES DE COMIDA Herciben los usuarios

El objetivo es analizar las expectativas y percepciones para definir el criterio de calidad del servicio que

luego de ser atendidos. ________.—————_—_-’

DATOS DEMOGRAFICOS

[
1. Nombre del establecimiento de comida rapida:

2. Numero del personal de este restaurante de comida rapida:

3. Afos de funclonamlento de este restaurante de comlda rdplda

1-2( ) 34( ) S6( ) 7-8( ) 9-10 ( )
4. Cantén
Antonio Ante ( ) Cotacachi( ) IbarraOtavalo( ) Pimampiro( ) San Miguelde Urcuqul( )
5. Sector
Norte( ) Centro( ) Sur( )
6. Género
Masculino ) Femenino( ) LGBTI( )
7. ¢Encudl de las siguientes categorfas se incluye su edad?
2831( ) 32:35( ) 35-38( ) 39-42( )

8. ¢Con que frecuencia visita locales de comlida répida?
Una vez por semana ( ) Cada2semanas( ) Cadames( ) Cada2mesesomas( )

9. ¢Con cudntas personas acude a los restaurantes de comida rdplda?
1-2( ) 3-4() 56() 78() 9-10( ) masdel10( )

10. Para usted, ¢Que factor es mas Importante para percibir la calldad en los testaurantes de comlda réplda?
a) Elementos tangibles  b) Fiabilidad c) capacidad de respuesta d)seguridad e) empatia

[ EXPECTATIVAS
En escala del 1 al 5, favor marcar con una “X” el nimero que mejor se ajuste considerando: 1 ESCALAS
Muy en desacuerdo; 2 En desacuerdo; 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 De acuerdo; 5 Muy
de acuerdo
ELEMENTOS TANGIBLES 1 |12(3)4]5

11. | Este restaurante de comida rapida tiene apariencia moderna.

12. | Lasinstalaciones fisicas de este restaurante de comida rdpida son visualmente atractivas.
13. | El personal de este restaurante de comida rapida tiene apariencia limpia.

14. | Los elementos materiales, de este restaurante folletos, pancartas, cuentas web son|

visualmente atractivos.
FIABILIDAD
15, | Cuando este restaurante de comida rapida promete hacer algo en cierto tiempo lo hace.

16. | Cuando un cliente tiene un problema, este restaurante de comida rapida muestra
interés por solucionarlo.

17. | Este restaurante de comida répida ejecuta bien su servicio.

18. | Este restaurante de comida rapida cumple su servicio en el tiempo prometido.

19. | Este restaurante de comida rapida mantiene el registro de errores para luego mejorarlos.
CAPACIDAD DE RESPUESTA

20. | El personal de este restaurante de comida répida comunica a los clientes cuando finaliza 1a|
ejecucién del servicio.

21. | El personal de este restaurante de comida répida ofrece un servicio rdpido a los clientes.

22. | El personal de este restaurante de comida répida siempre estd dispuesto ayudar a los

jentes
23. | El personal de este restaurante nunca estd demasiado ocupado para responder a las preguntas

de los clientes.

SEGURIDAD
24. | El comportamiento del personal de este restaurante de comida rapida transmite confianza.

25. | Los clientes se sienten seguros al consumir en este restaurante de comida rdpida.

26. | El personal de este restaurante de comida rapida es siempre amable con los clientes.

27. | El personal cuenta con conocimientos suficientes para responder a las inquietudes de los
clientes.

63



| CARRERA D
POLITBCNICA | ADMINISTRACION
L CARCHI' DE EMPRESAS

EMPATIA
28. | Este restaurante de comida rapida da a los clientes una atencién individualizada.
29. | Este restaurante de comida rapida tiene horarios de atencién adecuados para todos
los clientes.
30. | Este restaurante de comida rapida tiene personal que ofrece una atencion personalizada
3 sus clientes.
31. | Este restaurante de comida rapida se preocupa por los intereses de sus clientes.
32. | Este restaurante de comida rapida comprende las necesidades especificas de sus clientes.
PERCEPCIONES
En escala del 1 al 5, favor marcar con una “X” el nlimero que mejor se ajuste considerando: 1 ESCALAS
Muy en desacuerdo; 2 En desacuerdo; 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4 De acuerdo; 5 Muy
de acuerdo
ELEMENTOS TANGIBLES - J
33. | Este restaurante de comida rapida tiene apariencia moderna.
34. | Las instalaciones fisicas de este restaurante de comida rapida son visualmente atractivas.
35. | Elpersonal de este restaurante de comida répida tiene apariencia limpia.
36. | Los elementos materiales, de este restaurante folletos, pancartas, cuentas web son
visualmente atractivos.
FIABILIDAD
37. | Cuando este restaurante de comida rpida promete hacer algo en cierto tiempo lo hace.
38. | Cuando un cliente tiene un problema, este restaurante de comida rdpida muestra
interés por solucionarlo.
39. | Este restaurante de comida rdpida ejecuta bien su servicio.
40. | Este restaurante de comida rapida cumple su servicio en el tiempo prometido.
41. | Este restaurante de comida rapida mantiene el registro de errores para luego mejorarlos.
CAPACIDAD DE RESPUESTA
42. | El personal de este restaurante de comida rapida comunica a los clientes cuando finaliza Iﬂ
ejecucion del servicio.
43. | El personal de este restaurante de comida rapida ofrece un servicio répido a los clientes.
44, | El personal de este restaurante de comida répida siempre esta dispuesto ayudar a los
jentes
45, | El personal de este restaurante nunca estd demasiado ocupado para responder a las preguntas
de los clientes.
SEGURIDAD
46. | El comportamiento del personal de este restaurante de comida rapida transmite confianza.
47. | Los clientes se sienten seguros al consumir en este restaurante de comida rapida.
48. | El personal de este restaurante de comida rapida es siempre amable con los clientes.
49. | El personal cuenta con conocimientos suficientes para responder a las inquietudes de los
clientes.
EMPATIA
50. | Este restaurante de comida répida da a los clientes una atencién individualizada.
51. | Este restaurante de comida répida tiene horarios de atencién adecuados para todos
los clientes.
52, | Este restaurante de comida rdpida tiene personal que ofrece una atencion personalizada
a sus clientes.
53, | Este restaurante de comida rdpida se preocupa por los intereses de sus clientes.
54. | Este restaurante de comida rapida comprende las necesidades especificas de sus clientes.

IGRACIAS POR RESPONDER NUESTRA ENCUESTA DE SATISFACCION DE SERVICIOI
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