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RESUMEN

El estudio analiza la percepcion de calidad del servicio en restaurantes de comida
rdpida entre los millennials de los cantones lbarra y Antonio Ante. Se empled un
enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, de campo y documental. La poblacién
estuvo conformada por 7,580 millennials, con una muestra de 366 clientes y 27
restaurantes seleccionados aleatoriamente. Se aplicaron encuestas y se analizaron
los datos mediante tablas cruzadas para frecuencias, pruebas de normalidad vy la
prueba de Spearman para la hipdtesis. Los resultados indican que las mujeres valoran
mds la confianza y la atencidn, mientras que los hombres priorizan aspectos fisicos y
de seguridad. La empatia fue el factor menos elegido en todos los grupos. Los clientes
de Ibarra son mds exigentes en seguridad y tangibilidad, y en este cantdn se percibe
un mejor desempeno en seguridad y empatia. A nivel general, los elementos tangibles
y la empatia obtuvieron las mejores calificaciones. En cuanto a las brechas entre
expectativas y percepciones, en lbarra la menor brecha fue en elementos tangibles
(-0,06) y en Antonio Ante en seguridad (-0,03). A nivel general, la menor brecha se
observé en seguridad (-0,03), mientras que los elementos tangibles (-0,08), fiabilidad
(-0,07) y capacidad de respuesta (-0,07) mostraron el mayor desfase.

Palabras Claves: calidad de servicio, servqual, clientes, millennials, brecha.
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ABSTRACT

This study examines the perception of service quality in fast-food restaurants among
millennials in the cantons of lbarra and Antonio Ante. A quantitative approach was
adopted, employing descriptive, field, and documentary research design. The
population consisted of 7,580 millennials, with a randomly selected sample of 366
customers and 27 restaurants. Data was collected through surveys and analyzed using
frequency cross-tabulations, normality tests, and Spearman's correlation for hypothesis
testing. The findings reveal that women place greater emphasis on tfrust and customer
service, whereas men prioritize physical aspects and safety. Empathy was the least
valued dimension across all groups. Customers in Ibarra were more demanding
regarding safety and tangibility, and better performance in safety and empathy was
perceived in this canton. Overall, tangible elements and empathy received the
highest ratings. In ferms of gaps between expectations and perceptions, the smallest
gap in lbarra was observed in tangible elements (-0.06), while in Antonio Ante, it was
safety (-0.03). Across both cantons, the smallest overall gap appeared in safety (-0.03),
whereas the largest gaps were found in tangible elements (-0.08), reliability (-0.07), and
responsiveness (-0.07). The study highlights key areas for service improvement,
providing valuable insights for enhancing customer satisfaction in  fast-food
establishments.

KEYWORDS: customers, gap, millennials, service quality, servqual.
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INTRODUCCION

En un entorno de mucha competencia en el sector de la gastronomia, los
restaurantes de comida répida han visto una transformacion significativa en su
mercado objetivo. Los millennials, definidos como la generacion nacida entre 1981
y 1996, se han convertido en un segmento de consumidores clave debido a sus
caracteristicas Unicas y sus preferencias especificas. Este grupo, conocido por su
afinidad con la tecnologia y su valor por la conveniencia, tiene un impacto

considerable en la dindmica del mercado de comida rdpida (leaman et al., 2024).

En la actualidad, las exigencias del mercado en cuanto a la busqueda de
productos y servicios que faciliten el establecimiento de soluciones eficaces a los
requisitos de la demanda, en parficular en lo que respecta a la calidad de los
servicios, se han convertido en un factor preeminente que influye de manera
significativa en los procesos de toma de decisiones; sin embargo, la mera
satisfaccion de las expectativas de la demanda es insuficiente, dada la naturaleza
altamente competitiva del mercado y en constante evolucion. Los consumidores
disponen de una gama mas amplia de opciones en relacién con sus necesidades
y expectativas, lo que convierte la percepcién de la calidad del servicio en un valor
adicional o un factor diferenciador que fomenta la ventaja competitiva dentro de

una organizacion (Slack et al., 2020).

Ademds, es imprescindible destacar que la incorporacién de la calidad se ha
caracterizado como un elemento fundamental para el éxito de las organizaciones;
en este contexto, la progresion de la calidad del servicio facilita la evaluacion del
desempeno organizacional. Esta evaluacién se lleva a cabo con base en criterios
de demanda, ya que sirven como indicadores del grado de satisfaccion asociado
con un bien o servicio adquirido; esto es particularmente importante cuando la
calidad estd infrinsecamente vinculada al cumplimiento de la satisfaccion de la
demanda, dependiendo de la actitud organizacional en alineacién con la

evaluacion del consumidor (Reyes et al., 2023).

El ano 2024 ha traido consigo nuevos desafios y oportunidades para los restaurantes
de comida rdpida, especialmente en los cantones lbarra y Antonio Ante. Estos
cantones, ubicados en la provincia de Imbabura en Ecuador, presentan un contexto

particular que puede influir en las expectativas y percepciones de los millennials



referente a la calidad del servicio. La percepcidon de esta calidad puede estar
determinada por diversos factores, incluyendo la rapidez del servicio, la calidad de

los alimentos, el ambiente del restaurante y la interaccidén con el personal.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La industria de la comida rdpida en economias desarrolladas ha alcanzado un punto
de saturacién, lo que ha llevado a las cadenas globales a expandirse hacia
economias emergentes en busca de crecimiento (Janssen, 2017). Esta expansion ha
transformado los hdbitos alimenticios tradicionales, aumentado la demanda de
productos de comida rdpida. Sin embargo, a pesar de los cambios en el
comportamiento del consumidor, existe una brecha en la investigaciéon sobre Ias
variables que afectan a la eleccidén de los establecimientos de comida rdpida vy la

percepcién de calidad en estos mercados emergentes (Slack et al., 2020).

La calidad del servicio en estos restaurantes, que abarca el buen estado de la
comida, el ambiente fisico y la atencidon del personal, es determinante en la elecciéon
del consumidor, su percepcion de valor y su satisfaccion (Carranza, Diaz y Martin,
2018). No obstante, la investigacion sobre estos factores sigue siendo limitada en
economias emergentes como Fiyi, lo que subraya la importancia de analizar la
percepcion de calidad en el sector de comida rdpida a nivel global (Slack et al.,
2020).

La industria de comida rapida ha experimentado un crecimiento significativo debido
a la globalizacion y la proliferacion de franquicias internacionales. En paises
emergentes, la percepcion de calidad en los restaurantes de comida rdpida se ve
influenciada por dimensiones como tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
garantia y empatia, mismos que se conocen como servqual (Sirait, 2018). Estudios
previos han demostrado que estas dimensiones impactan en la gratificaciéon y la
lealtad del consumidor del cliente, especialmente en mercados con una

competencia creciente.

En Pakistan, la industria ha adoptado tecnologias avanzadas para mejorar el servicio
y satisfacer las expectativas cambiantes de los consumidores (Puspita y Jihadi, 2023).
En este sentido, la percepcion de los consumidores juega un papel crucial al evaluar

la calidad del servicio y la consiguiente satisfaccion del consumidor (Anjayati, 2021).



Investigaciones muestran que los millennials priorizan el nivel de la cocina 'y el servicio
prestado al elegir restaurantes de comida rdpida, lo que impacta en su nivel de
satisfaccion. Ademdads, este segmento poblacional tiende a preferir establecimientos
gue ofrecen buena relacion calidad-precio y que interactian con ellos a fravés de
plataformas digitales como Instagram (Reyes et al., 2023; Er Con y Bennett, 2024). Sin
embargo, persisten inconsistencias entre las expectativas del consumidor y el servicio
real prestado, lo que genera insatisfaccion y desafios para la industria en términos de

fidelizaciéon y mejora de la experiencia del cliente (Sugiharto y La Are, 2020).

Similar al contexto global en Ecuador la industria de restaurantes de comida répida
se enfrenta a una elevada competencia y a un aumento de las expectativas de los
consumidores. No obstante, la calidad general del servicio es deficiente, y los
elementos tangibles como instalaciones, mobiliario y apariencia general muestran
falencias que alejan a los consumidores, especialimente los millennials cuya
naturaleza exigente impide visitas regulares (Pincay, 2023). Investigaciones han
identificado que los restaurantes a menudo estdn sucios, presentan baja calidad en
productos alimenticios y no se adaptan alas expectativas cambiantes de los clientes
reduciendo la lealtad y participacion en el mercado (Cadena y Puetate, 2022;
Molina, 2024; Cuzco y Pantoja, 2024).

En los cantones de lbarra y Antonio Ante, en la provincia de Imbabura, la presencia
de restaurantes de comida rdpida ha aumentado significativamente, intensificando
la competencia en el mercado local. Segun datos de la municipalidad provincial, se
han identificado 27 establecimientos de este fipo. Sin embargo, a través de
observacion directa, se ha detectado que varios de estos negocios carecen de

capacitaciéon en atencidon al cliente y presentan deficiencias en infraestructura.

Ademds, se ha evidenciado una inconsistencia entre la marca promocionada en
redes sociales y la experiencia real en los establecimientos, |10 que genera una
disonancia en las expectativas del consumidor y limita el crecimiento del negocio. A
esto se sumal la falta de mecanismos para evaluar la satisfaccidon del cliente, lo que
representa un riesgo para la participacion en el mercado. Este problema es
especialmente critico dado que los consumidores millennials, segun estudios previos,

son altamente exigentes y selectivos en su percepcion de calidad.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
sCudl es la percepcion de calidad del servicio de restaurantes de comida répida

segun las expectativas y opiniones de los millennials?

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion es significativa para los restaurantes de comida rdpida,
dado que proporciona informacién clave sobre la percepcidén de calidad en el
segmento millennial, un grupo demogrdfico con un alto poder adquisitivo y hdbitos
de consumo marcados por las tendencias digitales. Al comprender las expectativas
y experiencias de estos consumidores los establecimientos identifican dreas de
mejora en la calidad del servicio, la oferta culinaria y la experiencia integral del
consumidor. Ademds, los hallazgos constituyen una base para desarrollar estrategias
mads efectivas en el fortalecimiento de la fidelizacidn, optimizacién de la experiencia
del usuario y diferenciacion en una industria competitiva, garantizando un servicio de

calidad, asegurando una ventaja estratégica en el sector de la comida rdpida.

El segmento de los millennials se beneficia de esta investigacion porque les permite
contar con un servicio mds alineado a sus expectativas y necesidades, mejorando su
experiencia en los restaurantes de comida rdpida. Dado que este grupo valora el
calibre del producto, la eficiencia del servicio y el compromiso con las marcas
mediante plataformas digitales, los resultados del estudio facilitan la adaptacion de
la oferta gastrondmica y de atencion al cliente a sus preferencias. Asimismo, el
estudio contribuye a que los millennials sean reconocidos como un segmento clave
en la industria, promoviendo una mayor personalizacion y el desarrollo de estrategias
que respondan a sus hdbitos de consumo y exigencias en términos de calidad y

satisfaccion.

Para los investigadores, esta investigacion permite identificar falencias en los
restaurantes de comida rdpida a fravés de una observacion directa del servicio y la
aplicacién de conocimientos académicos, como la medicion de la calidad
mediante el modelo SERVQUAL. Al yuxtaponer las expectativas y percepciones de los
clientes, nos esforzamos por identificar los elementos que deben mejorarse para
mejorar la experiencia del consumidor. Ademds, los resultados obtenidos no solo
aportan informacién valiosa para la toma de decisiones en el sector, sino que
también contribuyen al conocimiento sobre la industria de la comida rdpida en

Ecuador, con un enfoque particular en la provincia de Imbabura, proporcionando



insumos relevantes para futuras investigaciones y estrategias de desarrollo en este

mercado.

Esta investigacion aporta significativamente a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) generados por Naciones Unidas en 2015, especiaimente al ODS 8: Trabajo
decente y crecimiento econdmico, al proporcionar informacién clave para que los
restaurantes de comida rdpida mejoren su competitividad y sostenibilidad en el
mercado. Al perfeccionar el nivel del servicio y la satisfaccién del cliente, se fomenta
el avance del sector y la creacién de oportunidades de empleo. Asimismo,
contribuye al ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura, al incentivar la adopcién
de nuevas estrategias y tecnologias para mejorar la experiencia del consumidor. Estos
hallazgos permiten a los actores del sector adaptar sus modelos de negocio a las
expectativas de los millennials, promoviendo un desarrollo econdmico mds inclusivo

y eficiente en Ecuadory, particularmente, en la provincia de Imbabura.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
Analizar la percepcion de calidad de los millennials en los restaurantes de comida

rapida en los cantones de lbarra yAntonio Anfe.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de la percepcion de la calidad del servicio en
restaurantes de comida rdpida en el mercado demandante de los millennials
de los cantones lbarra y Antonio Ante.
e Medir el nivel de expectativas y percepciones de calidad del servicio de la
poblacién millennial en restaurantes de comida rapida de los cantones lbarra
y Antonio Ante mediante el modelo servqual.
e Establecer las dimensiones con menor desempeno en la percepcion de
calidad de servicio de los millennials.
1.4.3. Preguntas de Investigacion
e 5Cudl es la situacion actual de la percepcion de la calidad del servicio en
restaurantes de comida rdpida en el mercado demandante de los millennials

de los cantones lbarra y Antonio Ante?
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e 5Cudl es el nivel de expectativas y percepciones de calidad del servicio de la
poblacién millennial en restaurantes de comida répida de los cantones lbarra
y Antonio Ante?

e 3Cudles son las dimensiones con menor desempeno en la percepcion de

calidad de servicio de los millennials?



Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Molina (2024) llevé a cabo un estudio sobre la percepcion de la calidad del servicio
en los restaurantes de comida rdpida entre los millennials de San Miguel de Urcuqui,
analizando la diferencia entre sus expectativas y la experiencia real. Mediante un
enfoque descriptivo, exploratorio y de investigacion de campo, se aplicaron
encuestas a una muestra de 350 participantes de entre 20 y 40 anos, utilizando las
dimensiones del modelo SERVQUAL para evaluar la brecha enfre expectativas y

percepciones.

Los resultados obtenidos por Molina evidencian discrepancias en todos los factores
analizados, lo que sugiere que la calidad del servicio percibida no siempre satisface
plenamente las expectativas de los consumidores millennials. Estos hallazgos resultan
relevantes para la comprension de los desafios en la calidad del servicio y constituyen
un punto de partida para el andlisis del presente estudio, en el que se abordard la

relaciéon entre estos factores y su impacto en la experiencia del cliente.

Zarraga, Molina 'y Corona (2018) realizaron un estudio sobre la influencia de la calidad
del servicio en la industria de los restaurantes, con especial atencidén a la eficiencia
del personal y la atencién brindada. A partir de un enfoque empirico, que incluyd
encuestas y estudios observacionales, recopilaron datos sobre |las experiencias y
percepciones de los clientes, identificando variables clave que inciden en su nivel de

satisfaccion.

Zarraga, Molina y Corona (2018) evidenciaron una correlacion significativa entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, destacando que los consumidores
tienden a priorizar las interacciones con el personal y la atencidn recibida por encima
de la calidad del producto en si. Estos resultados aportan una base para comprender
la importancia de la experiencia gastrondmica en su totalidad, resaltando la
necesidad de optimizar la eficiencia y el frato ofrecido por el personal de servicio. La

investigacion de Zdarraga et al. (2018) constituye un referente para el andlisis del
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presente estudio, proporcionando directrices sobre la relevancia de la calidad del

servicio como un diferenciador clave en el sector restaurantero.

Montoya (2020) llevé a cabo un estudio sobre la percepcidn de la calidad del servicio
en el sector gastrondmico colombiano y su impacto en la lealtad de los
consumidores. A través de encuestas aplicadas a 150 empresas, identificd que
factores como la presentacion del menu (92%), la uniformidad en la apariencia del
personal (94%) y la actitud del servicio, especialmente la pacienciay el respeto (63%),
inciden en la eleccidn de los restaurantes. Asimismo, el estudio senald que el tiempo
de espera influye en la satisfacciéon del cliente, dado que el 39% de los encuestados

toleraria entre 40 y 60 minutos antes de manifestar insatisfaccion.

Montoya resaltd laimportancia de la escucha activa del personal, la gestidon eficiente
de problemas y la creacién de conexiones emocionales con los consumidores. Esta
investigacion constituye un referente clave para el andlisis del estudio,
proporcionando informacién relevante sobre cdmo estos factores pueden aplicarse
en distinfos contextos gastrondmicos para fortalecer la competitividad vy

sostenibilidad del sector restaurantero.

Mdarquez et al. (2023) analizaron la influencia de la calidad del servicio y el agrado
del cliente en los restaurantes de la terminal de Portoviejo, Ecuador. Mediante un
diseno descriptivo y correlacional, aplicaron el modelo SERVQUAL a 114 comensales,
identificando una fuerte correlacion positiva entre ambos factores. Aunque aspectos
como la decoraciéon, higiene y bioseguridad presentaron un bajo desempeno, los
clientes valoraron altamente la preocupacion del personal, la diversidad del menu

(93 puntos), la rapidez del servicio (21 puntos) y el sabor de la comida (89 puntos).

Estos hallazgos resaltan la relevancia de evaluar continuamente las dimensiones del
SERVQUAL para optimizar la experiencia gastrondmica. La investigacion de Mdrquez
et al. constituye un referente importante para el presente estudio, pues permite
identificar dreas de mejora en el sector restaurantero y enfatiza la necesidad de
ajustes estratégicos orientados a elevar la percepcion de calidad y fortalecer la

competitividad de los establecimientos.

Reyes et al. (2023) estudiaron la percepcion de la calidad del servicio enfre los

millennials en Metro Manila y su impacto en la asociacion de marca en el sector de



comida rdpida. A partir de un muestreo estratificado con 387 encuestados,
identificaron que la calidad de los alimentos como el sabor, variedad y limpieza, son
un factor clave en sus decisiones de compra. Asimismo, encontraron que una
percepcidn positiva del servicio fortalece larelacidén con la marca y que las opiniones
de otros consumidores influyen significativamente en sus elecciones, resaltando el

papel de la prueba social en su comportamiento de consumo.

Estos hallazgos aportan informacién relevante para comprender la relacién entre la
calidad del servicio y la percepcion de marca en el sector de comida répida. La
investigacion de Reyes et al. constituye un referente clave para la presente
investigacion, dado que confirma la importancia de la experiencia del consumidor
como un factor determinante en la lealtad y preferencia por determinadas marcas,
destacando la necesidad de estrategias que optimicen la percepcién de la calidad

fanto en el servicio como en los productos.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. La teoria de la calidad establece la base para evaluar el servicio.

Es un campo de estudio multidisciplinario que se enfoca en comprender, definir y
mejorar la calidad de productos, servicios y procesos. Implica el andlisis de las
necesidades y expectativas de los consumidores, |la identificacion de las
caracteristicas clave que determinan la calidad, y el desarrollo de métodos vy
herramientas para comprobar que se cumplen los puntos de referencia establecidos
(Chacdn & Rugel, 2018). Esta teoria abarca desde el control estadistico de la calidad
hasta la gestion de la calidad total, y se nutre de disciplinas como la estadistica, la

ingenieria, la administracion y la psicologia (Herndndez, Lugo, & Ordoénez, 2022).

La teoria tiene la capacidad para impulsar la competitividad y el éxito de las
organizaciones. Al enfocarse en la satisfaccion del cliente y la mejora continua,
permite optimizar los procesos, reducir los costos, aumentar la eficiencia y fomentar
la innovacion (Zavala & Vélez, 2020). Ademdas, la calidad se ha convertido en un
factor diferenciador clave en los mercados globales, donde los consumidores exigen
productos y servicios que cumplan con sus expectativas y superen ala competencia
(Chacon & Rugel, 2018). En este sentido, la teoria de la calidad proporciona un marco
conceptual y practico para lograr la excelencia y la sostenibilidad en cualquier tipo

de organizacion.
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Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) desde la perspectiva del consumidor, Ia
calidad de los servicios se evalUa principalmente en funcién de sus expectativas y del
rendimiento real prestado por el proveedor del servicio. Los clientes evaltan si el
servicio cumple con los estndares esperados, lo que hace que sus percepciones
sean cruciales para determinar la calidad del servicio. Esta perspectiva hace
hincapié en que solo los usuarios pueden evaluar realmente la calidad, dado que
todas las demds evaluaciones se consideran irrelevantes. La disparidad entre las
expectativas de los consumidores y el servicio real recibido influye significativamente

en su satisfaccion general con el servicio prestado.

La calidad integra la calidad del servicio al cliente, este factor es determinante en la
satisfaccion y fidelizacién de los clientes pues influye directamente en su experiencia
y percepcion de valor. Se basa en componentes esenciales como el compromiso
personalizado y la rapidez en la prestacién del servicio, la higiene, la presentacion de
los productos y la capacidad de respuesta ante las necesidades del cliente (Mora,
2011). Un servicio superior no solo mejora la reputacion de una empresa, sino que
también aumenta su posicion competitiva en el mercado, fortaleciendo la lealtad
del consumidor y generando respaldos afirmativos que impulsan la expansion y la

diferenciacion de la empresa (Duque, 2015).

En los restaurantes la calidad en el servicio es un concepto multifacético que influye
significativamente en la satisfaccion del cliente, la lealtad y el éxito empresarial. Hay
varios factores que contribuyen a la calidad del servicio, incluidos los estdndares de
servicio, las inferacciones con los clientes y el entorno fisico del restaurante. En
conjunto, estos elementos dan forma a la experiencia gastrondmica y determinan los
niveles de satisfaccion de los clientes, lo que a su vez afecta al crecimiento

empresarial y ala reputacion (Vasani, Thakarar, & Mahdi, 2024).

2.2.2. Las expectativas y percepciones del consumidor determinan la calidad del
servicio.

La percepcion del consumidor constituye el proceso cognitivo en el que las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacién para construir una comprension
coherente del entorno que los rodea. Este proceso es altamente subjetivo y estd
influenciado por factores como las experiencias previas, las necesidades, los valores

y las actitudes del consumidor. La percepcion no es una representacion exacta de la



realidad, sino una interpretacion personal que puede variar significativamente entre

diferentes individuos (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1993).

Las expectativas del consumidor; por otro lado, son las creencias o anticipaciones
que tienen los individuos sobre el rendimiento o los beneficios que obtendrdn al
adquirir un producto o servicio. Estas expectativas se forman a partir de diversas
fuentes, como la publicidad, las recomendaciones de otros consumidores, las
experiencias previas y la informacién disponible en el mercado (Zeithaml,

Parasuraman, & Berry, 1993).

Las expectativas asumen un papel fundamental en la satisfaccion del cliente, pues
el cumplimiento o la superacién de las expectativas es fundamental, el cliente estard
satfisfecho; mientras que, si no las cumple, el cliente se sentird decepcionado. Por lo
tanto, gestionar las expectativas del consumidor es esencial para construir relaciones

duraderas y fomentar fidelidad a la marca.

Las deficiencias en la calidad del servicio se originan cuando existe un desajuste entre
las expectativas del cliente y su interpretacion del servicio prestado. Estas
discrepancias pueden manifestarse en distintos momentos del proceso de prestacion
del servicio, desde la falta de comprension de los requisitos del cliente hasta la
incapacidad de cumplirlos compromisos asumidos (Mora, 2011). Identificary abordar
estas deficiencias es fundamental para alcanzar el agrado de los clientes y fortalecer

la fidelidad de la marca.

El examen de las deficiencias en la calidad del servicio requiere una evaluacion
exhaustiva de las operaciones internas de la organizaciéon. Factores como la falta de
comunicacion entre los diferentes departamentos, la ausencia de estndares de
calidad claros y la deficiencia en la formaciéon del personal puede contribuir a la
aparicion de estas deficiencias (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1993). Para corregir
estas deficiencias, las organizaciones deben implementar estrategias que fomenten
la colaboraciéon, establezcan estdndares de calidad rigurosos y proporcionen la

formacién necesaria a sus empleados.

2.2.3. Los componentes del poder del consumidor influyen en su decision de compra.
El poder del consumidor es un concepto multifacético que abarca varias dimensiones

y los elementos que influyen en la capacidad de los consumidores para influir en la
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dindmica del mercado y el comportamiento organizacional. Los componentes del
poder del consumidor pueden clasificarse en términos generales en dimensiones
personales y sociales, asi como en variables relacionadas con el empoderamiento
del consumidor, las interacciones con el mercado y el entorno digital (Akhavannasab
et al., 2022).

El poder personal y social se manifiesta en dos dimensiones. El poder personal se
refiere ala capacidad del individuo para resistirse e ignorar los esfuerzos de marketing
de una empresa, lo que implica la habilidad de tfomar decisiones independientes sin
verse influenciado por factores externos del mercado (Akhavannasab et al., 2022).
Por otro lado, el poder social corresponde ala capacidad del consumidor para incidir
en las acciones de una empresa. Este poder se ejerce a través de la influencia social
o mediante acciones colectivas que pueden impactar en las decisiones

empresariales (Akhavannasab et al., 2022).

El empoderamiento del consumidor abarca varios aspectos. En primer lugar, la
personalizacion permite a los consumidores adaptar productos o servicios segun sus
necesidades, lo que les otorga un mayor control sobre su experiencia de compra
(Shibly et al., 2014). Asimismo, la personalizacién de precios y servicios se traduce en
la capacidad de negociar o modificar tanto los costos como las condiciones previas
y posteriores a la adquisiciéon de un producto o servicio, fortaleciendo asi el poder del

consumidor (Shibly et al., 2014).

Finaimente, la comunicacién y la confianza juegan un papel clave en el
empoderamiento, ya que la faciidad para intercambiar informacién sobre
decisiones de compra, junto con un entorno regulado y confiable, favorecen una
experiencia de consumo mas segura y satisfactoria (Shibly et al., 2014). En conjunto,
estos componentes configuran la forma en que los consumidores ejercen su influencia

sobre las empresas y el mercado.

2.2.4. Marcos de medicidn que permiten evaluar la calidad del servicio.
Segun Nunez y Judrez (2018) y Duque (2015) en su revision sistematica identificaron
marcos de mediciones que infegran diversas dimensiones y enfoques para evaluarla

calidad de servicio.



El Modelo de Calidad Percibida, propuesto por Christian Gronroos en 1984, establece
gue la calidad de un servicio se define a partir de la relacidon entre las expectativas
del cliente y su percepcion del servicio recibido. Este modelo se estructura en tres
dimensiones: calidad técnica, que evalUa el resultado del servicio; calidad funcional,
que mide el proceso de prestacion; e imagen corporativa, que influye en la

percepciéon global del consumidor.

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985 vy
refinado en 1988, se basa en la brecha enfre expectativas y percepciones para
evaluar la calidad del servicio. Identifica cinco dimensiones fundamentales:
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspectos tangibles. Por
su parte, el modelo SERVPERF, infroducido por Cronin y Taylor en 1992, surge como
una variante de SERVQUAL. A diferencia de este, SERVPERF se enfoca Unicamente en
las percepciones del servicio recibido, sin considerar las expectativas previas del

cliente, centrdndose en el desempeno del servicio.

El Modelo de los Tres Componentes, formulado por Rust y Oliver en 1994, explica la
calidad del servicio a fravés de fres elementos clave: el servicio en si, el ambiente en
el que se presta y la enfrega del servicio. Ademas, sostiene que la safisfaccion del

cliente es una consecuencia directa de la percepciéon de la calidad del servicio.

En 1990, Bitner propuso el Modelo de Evaluacion de Encuentros de Servicio, el cual
analizala calidad del servicio desde la perspectiva del consumidor en distintas etapas
del proceso de consumo. Este modelo destaca la relevancia del marketing mix
ampliado, incorporando factores como evidencia fisica, participantes y procesos,

ademas de los tradicionales producto, precio, lugar y promocion.

El Modelo Multietapa de Calidad del Servicio, desarrollado por Bolton y Drew en 1991,
conceptualiza la calidad como una percepcion progresiva del consumidor hacia la
empresa. Evalla el servicio en distintas etapas y se fundamenta en criterios como
fiabilidad, capacidad de respuesta y empatia. Por otro lado, el Modelo de
Servuccion, creado por Nha Nguyen en 1991, enfatiza la interaccion entre cliente y

empresa, considerando cinco factores esenciales para la prestacion del servicio.

Finalmente, el Modelo de Desempeno Evaluado, planteado por Teas en 1993,

sostiene que la calidad percibida se construye a partir de atributos con puntos

25



ideales, eliminando la necesidad de comparar expectativas con percepciones para

evaluar la calidad del servicio.

2.2.5. SERVQUAL para medir la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente.

El modelo SERVQUAL fue desarrollado por Zeithaml, Parasuraman y Berry, basdndose
en exhaustivas investigaciones sobre la calidad del servicio y las percepciones de los
consumidores. SERVQUAL es un marco de frabajo ampliamente reconocido y
utilizado para valorar y gestionar la calidad. Su importancia radica en su capacidad
para determinar las brechas entre o esperado por los consumidores y sus

percepciones reales del servicio recibido.

Al comprender estas brechas, las organizaciones pueden enfocar sus esfuerzos en
mejorar las dreas especificas que tienen un mayor efecto en satisfacer al consumidor
y asegurar su lealtad a la marca. El modelo se utiliza comUnmente para diagnosticar
problemas de calidad, establecer estndares de servicio, evaluar el desempeno y
comparar la calidad del servicio entre diferentes organizaciones (Bustamante et al.,
2019).

2.2.5.1. Dimensiones del Servqual
Las siguientes dimensiones del Modelo Servqual fueron establecidas por Zeithaml,

Parasuraman y Berry (1993):

La fiabilidad se refiere a la capacidad de una empresa para prestar el servicio
prometido de manera precisa, consistente y confiable. Esto implica cumplir con los
compromisos adquiridos, ser puntual y minimizar errores en la prestacion del servicio.
Para evaluar esta dimension, se utilizan indicadores como el porcentaje de servicios
prestados correctamente en el primer intento, el nUmero de quejas relacionadas con
errores en el servicio, el cumplimiento de plazos de entrega y la consistencia del

servicio, medida a fravés de auditorias infernas y externas.

La seguridad estd relacionada con el conocimiento y la cortesia del personal, asi
como con su capacidad para generar confianza en los clientes. Un servicio de
calidad requiere empleados competentes, respetuosos y con credibilidad. Para
medir esta dimensidén, se analizan factores como el nivel de conocimiento vy
habilidades del personal mediante pruebas y certificaciones, la evaluacion de la

cortesia y profesionalismo a través de observaciones y encuestas, la confianza del



cliente que se refleja en encuestas de satisfaccion y la canfidad de quejas

relacionadas con la falta de profesionalismo o inseguridad percibida.

Los materiales tangibles incluyen el estado de las instalaciones fisicas, los equipos, el
personal y los materiales de comunicacion. Un ambiente bien mantenido vy
profesional contribuye a la percepcion de calidad y confianza. Los indicadores de
esta dimension abarcan la evaluacidon del mantenimiento de las instalaciones, 1a
calidad y estado de los equipos utillizados, |la apariencia y comportamiento del
personal, asi como la calidad y efectividad de los materiales de comunicacion, como

sitios web y folletos.

La empatia se enfoca en la atencidén personalizada y el frato cuidadoso hacia los
clientes. Esto implica comprender sus necesidades, ser sensible a sus emociones vy
hacerles sentir valorados. Para medir esta dimension, se consideran indicadores como
el nUmero de iniciativas de personalizacion del servicio, la habilidad del personal para
escuchary comprender las sugerencias de los clientes, la satisfaccion del cliente con
la atencidén recibida y la retroalimentacion sobre la empatia demostrada por el

personal.

Por Ultimo, la capacidad de respuesta se relaciona con la disposicion y rapidez del
personal para ayudar a los clientes y ofrecer un servicio eficiente. Esto implica estar
atento a sus necesidades, responder con prontitud a sus consultas y resolver sus
problemas de manera oportuna. Para evaluar esta dimension, se consideran
indicadores como el tiempo de respuesta a consultas por diferentes canales, el
tiempo de espera para recibir atencidon en persona, el porcentaje de problemas

resueltos en el primer contacto y la disposicion del personal para asistir a los clientes.

2.2.5.2. Importancia del Servqual

El modelo Servqual es una herramienta fundamental para las empresas que requieren
fortalecer la calidad de sus servicios. Su importancia radica en su habilidad para
otorgar un enfoque claro y estructurado de las expectativas y percepciones de los
clientes, identificando las brechas existentes entre ambos. Al comprender estas
brechas, las empresas pueden enfocar sus esfuerzos en las dreas especificas que
ejercen una influencia sustancial en la satisfaccion del consumidor y la lealtad a la
marca, mejorando asi la asignacion de recursos y optimizando los resultados

(Bustamante et al., 2019).
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La aplicacion del modelo SERVQUAL tiene un efecto importante en la calidad del
servicio al permitir a las organizaciones identificar y abordar las deficiencias en las
cinco dimensiones clave: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
tangibles. Mediante la implementacién de medidas correctivas basadas en las
conclusiones de SERVQUAL, las organizaciones pueden aumentar la satisfaccion de
los clientes, reforzar la lealtad a la marca, mejorar su reputacion y garantizar una
ventaja competitiva sostenible en el mercado. En resumen, SERVQUAL no solo mide
la calidad del servicio, sino que también impulsa la mejora continua y la excelencia

en la prestaciéon de servicios (Matsumoto, 2014).

Si bien SERVQUAL es una herramienta poderosa para evaluar la calidad del servicio,
su implementacion resulta dificil dada la naturaleza subjetiva de las expectativas y
percepciones del consumidor. Ademds, las diferencias culturales y la complejidad de
las interacciones entre los servicios pueden afectar a la precision de las evaluaciones
de SERVQUAL, especialimente en diversos sectores como el de la salud. A pesar de
estos desafios, SERVQUAL sigue siendo un marco valioso para las organizaciones que
buscan fortalecer la calidad del servicio y agradar a los clientes en diversos sectores
(NUnez & Judrez, 2018).

2.2.6 La satisfaccion del cliente refleja la efectividad del servicio.

La satisfaccion del consumidor constituye un elemento fundamental en el panorama
competitivo de las empresas, ya que tiene una correlaciéon directa con la lealtad de
los clientes y la propension a repetir las compras. Zarraga, Molina y Corona (2018)
sostienen que la satisfaccion surge cuando la percepcion del consumidor sobre un
producto o servicio supera sus expectativas iniciales, fortaleciendo asi el vinculo con

la marca y reduce la probabilidad de migracion hacia la competencia.

En este sentido, Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) destacan que la calidad del
servicio, medida a fravés del modelo SERVQUAL, es un determinante clave en la
satisfaccion del cliente, ya que evalUa dimensiones como la confiabilidad, la empatia

y los elementos tangibles del servicio.

Por ofro lado, Oliver (1997) plantea que la safisfaccion del cliente es un proceso
dindmico, influenciado por factores emocionales, cognitivos y contextuales. Estudios

recientes, como el de Han y Hyun (2018), confirman que una experiencia positiva en



el servicio no solo incrementa la satisfaccion, sino que también fortalece el

compromiso del cliente con la marca.

Ademds, autores como Lovelock y Wirtz (2011) senalan que la personalizacién en
servicio al cliente y la gestion efectiva de quejas fortalecen la opinidén positiva del
cliente, lo que puede fraducirse en un mayor valor percibido y en recomendaciones

positivas.

En el caso de los millennials, su satisfaccion como consumidores estd fuertemente
vinculada con la rapidez del servicio, la autenticidad de la marca y la coherencia
entre los valores corporativos y su identidad personal (Ramirez, 2022). De acuerdo con
el mismo autor este grupo demogrdfico valora especiaimente la calidad de los
alimentos y la limpieza del entorno en los restaurantes de comida répida, factores
gue inciden en su intencidon de compra y fidelizacion. Asimismo, la prueba social y las
opiniones de otros consumidores en plataformas digitales juegan un rol decisivo en su
percepcién del servicio, ya que confian mds en experiencias compartidas por su

comunidad que en la publicidad fradicional.

2.2.6.1 Importancia de la satisfaccion al cliente

La satisfaccion del cliente es el pilar del éxito y la sostenibilidad de cualquier empresa,
ya que influye directamente enlalealtad, la reputacion de la marca y la rentabilidad
del negocio. Segun Mohammed et al. (2024), los clientes satisfechos no solo repiten
su compra, sino que también actian como promotores de la empresq,

recomendando sus productos o servicios a ofros consumidores.

Ademds, Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) destacan que una alta satisfaccion
reduce la sensibilidad al precio y la probabilidad de migracion hacia la competencia.
En un entorno altamente competitivo, brindar experiencias positivas y superar lo
esperado por el cliente, se convierte en un diferenciador que incide en la fidelizacion

y en el crecimiento a largo plazo de la empresa.

2.2.7 Los millennials presentan caracteristicas que influyen en sus decisiones de
consumo.

Acorde a Ramirez (2022) los millennials, a menudo definidos como personas nacidas
entre 1981 y 1996, tienen actualmente entfre 27 y 42 anos. Esta generacion se

caracteriza por sus actitudes Unicas hacia el mercado laboral, que reflejan el deseo

29



de un frabagjo significativo y un estfilo de vida equiliorado. Tienden a priorizar |a
satisfaccion laboral por encima de los indicadores tradicionales de éxito, como los
ingresos altos. Las investigaciones indican que los millennials suelen buscar acuerdos
laborales flexibles y oportunidades para el desarrollo personal, que son cruciales para

sU compromiso y retencién en la fuerza laboral.

En términos de ingresos, los millennials se enfrentan a distintos desafios, como el
elevado endeudamiento estudiantil y el aumento del costo de vida, que pueden
afectar su estabilidad financiera. A pesar de estos desafios, tienen grandes
expectativas con respecto a sus carreras y, a menudo, desean avanzar rédpidamente
y ser reconocidos por sus contribuciones. Esta generacién valora las recompensas y
el reconocimiento como componentes esenciales de la gestion del talento, 1o que
indica que los empleadores deben adaptar sus estrategias para cumplir con estas
expectativas. En general, los millennials representan un cambio significativo en la
dindmica del lugar de frabajo, y enfatizan la necesidad de que las organizaciones

evolucionen en respuesta a sus preferencias y valores.



Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque cuantitativo

Se empled un enfoque cuantitativo, dado que los datos recopilados se centraron en
la calificaciéon del servicio al cliente registradas mediante el Servqual. A tfravés de este
enfoque, se utilizd informacién numérica obtenida mediante encuestas
estructuradas, lo que permitié analizar y cuantificar objetivamente las percepciones
de los consumidores. Se aplicaron herramientas estadisticas como tablas cruzadas en
SPSS, para evaluar la calidad del servicio en los restaurantes de comida rdpida en los

cantones de Ibarra y Anfonio Ante.

3.1.2. Tipo de Investigacion

3.1.2.1. Descriptiva

Se empled un enfoque descriptivo, pues se centré en detallar la realidad existente
entre la percepcion de la calidad del servicio y la satisfaccion de los consumidores
millennials en los restaurantes de comida rdpida de los cantones de lbarra y Antonio
Ante. Este tipo de andlisis facilitd una delineacion precisa de los comportamientos, las
acciones y las caracteristicas del grupo demogrdfico objetivo, sin enfocarse en
responder como, por qué o cudndo ocurre el problema, sino en identificar qué
sucede dentro de este contexto. A través de este enfoque, se logrd profundizar en lo
que respecta ala percepcion de la calidad del servicio, asi como a las expectativas
especificas de los consumidores millennials, estableciendo una base tedrica sdlida

para sustentar el desarrollo y la ejecucion del estudio.

3.1.2.2. Exploratoria

Este tipo permitid abordar un problema que no habia sido claramente definido,
facilitando una comprension mas profunda sin alterar los resulfados concluyentes. Se
utilizd un enfoque flexible que permitid adaptarse a nuevas perspectivas surgidas

durante el proceso.
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3.1.2.3. Bibliogrdfica

La investigacion bibliogrdfica se basé en la recopilacion y andlisis de fuentes
secundarias relevantes, enfocdndose en revisar estudios previos y teorias
relacionadas con la percepcién de la calidad del servicio. Este proceso permitid
fundamentar tedricamente la investigacion mediante el andlisis de literatura
especializada y el criterio predominante de autores reconocidos en el dmbito de la
gestion de calidad. La revisién bibliografica no solo enriquecié el marco tedrico, sino
que también proporciond un contexto amplio para interpretar los resultados

obtenidos en las fases exploratoria y descriptiva.

3.1.2.4. De campo

La investigacion de campo facilitdé el contacto directo con los sujetos de estudio,
permitiendo la recoleccion de datos primarios a partir de encuestas aplicadas a los
consumidores millennials de los cantones de lbarra y Antonio Ante. Esta interaccion
en un enforno delimitado permitid obtener informacién precisa y actualizada sobre
la percepcion de la calidad del servicio en los restaurantes de comida rdpida. Los
resulfados de esta fase fueron esenciales para identificar las expectativas,
experiencias y niveles de satisfaccion de los consumidores, aportando datos clave

para la validaciéon de las hipdtesis planteadas en el estudio.

3.2. HIPOTESIS
HO: La percepcion de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rdpida
influye en las expectativas de la poblacién millennials de los cantones de lbarra y
Antonio Anfe.
H1: La percepcion de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rapida NO
influye en las expectativas de la poblaciéon millennials de los cantones de Ibarra y

Antonio Ante.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.4.1. Definicién de las variables

La calidad del servicio es la capacidad de la empresa para satisfacer las necesidades
y expectativas de sus clientes, abarcando tanto los aspectos tangibles como
infangibles del servicio. Para este estudio, se adoptaron las dimensiones propuestas

por Zeithaml, Parasuraman y Berry, quienes definieron la calidad percibida del servicio



como la diferencia entre las expectativas previas del consumidor y las percepciones

reales tras recibir el servicio. Las dimensiones consideradas en su modelo incluyen:

e Elementos tangibles: Aspectos fisicos como la limpieza, presentacién del
personal e instalaciones.

e Fiabilidad: Capacidad de cumplir con lo prometido de manera consistente y
precisa.

e Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y brindar un
servicio rdpido.

e Seguridad: Transmitir confianza y asegurar la integridad del cliente durante la
experiencia.

e Empatia: Ofrecer atencidén personalizada y comprender las necesidades

individuales de cada cliente.

Estas dimensiones permitieron evaluar de manera integral la percepcion de los
clientes sobre la calidad del servicio en los restaurantes de comida rdpida de los

cantones de lbarra y Antonio Ante.

3.4.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Variable Dimension Indicador Técnicas Instrumentos
e Fiabilidad Cuestionario
e Sensibilidad  Nivel de estructurado
Calidad del e Seguridad acuerdo de con las
o ) ) encuesta )
servicio e Empatia expectativas y variables de
e Elementos percepciones escala de
tangibles Likertde 1 a7

3.4. METODOS UTILIZADOS

El método deductivo se empled como enfoque principal para partir de conceptos
generales y llegar a conclusiones especificas. Este método se basd en un enfoque
cuantitativo, lo que permitié describir de manera precisa la percepcién de la calidad
del servicio en los restaurantes de comida rdpida dirigidos al mercado millennial en

los cantones de lbarra y Antonio Ante. A través de este enfoque, se establecieron
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relaciones logicas que facilitaron el andlisis de las variables consideradas en el

estudio.

3.4.1. Técnicas e Instfrumentos

Para la recoleccion de datos primarios, se utilizd la técnica de la encuesta, esta se

basd en las dimensiones del modelo Servqual tanto para las expectativas como para

las percepciones y se estructurd de la siguiente manera:

Blogue 1: Datos demogrdficos, con nombre del establecimiento, anos de
funcionamiento, cantdn, sector, genero, edad, frecuencia de visita, personas
que acompanan la visita y elemento determinante de la calidad.

El Bloque 2, referente a los elementos tangibles, evalia la percepcion de los
clientes sobre la presentacién y el entorno del restaurante de comida rdpida.
Para ello, considera aspectos como la apariencia moderna del
establecimiento, la atraccidn visual de sus instalaciones fisicas y la limpieza del
personal. Ademds, incluye la valoracién de los materiales de comunicacion,
como folletos, pancartas y cuentas web, analizando si resultan afractivos y
contribuyen a una imagen profesional y de calidad.

El Bloque 3, relacionado con la fiabilidad, evalia la capacidad del restaurante
de comida rdpida para cumplir con sus compromisos y brindar un servicio
consistente. Para ello, considera si el establecimiento cumple con lo que
promete en los plazos establecidos, simuestra interés en resolver los problemas
de los clientes vy si ejecuta sus servicios de manera eficiente. Ademdas, analiza
el cumplimiento del servicio dentro del fiempo acordado y la implementacion
de registros de errores para mejorar continuamente la calidad del servicio.

El Bloque 4, relacionado con la capacidad de respuesta, analiza la disposicion
y prontitud del personal para atender a los clientes de manera eficiente.
Evalla silos empleados informan a los clientes cuando su pedido estd listo, si
ofrecen un servicio réapido vy si estdn siempre disponibles para ayudar. Ademds,
considera si el personal se muestra accesible y no demasiado ocupado para
responder a las preguntas de los clientes, garantizando asi una atencidén agil y
efectiva.

El Blogue 5, referente a la seguridad, evalla el grado de confianza y
tranquilidad que el restaurante de comida rdpida transmite a sus clientes.

Analiza si el comportamiento del personal genera confianza, si los clientes se



sienten seguros al consumir en el establecimiento y si los empleados
demuestran amabilidad en su frato. Ademds, considera si el personal cuenta
con los conocimientos necesarios para responder adecuadamente a las
inquietudes de los clientes, garantizando asi una experiencia segura y

confiable.

Los bloques del 2 al 5 se evaluaron con escala de Likert de 1 a 5, donde 1
representaba "muy en desacuerdo"y 5 indicaba "muy de acuerdo” (ver Anexo 4). Esto
permiti® mantener un contacto directo con los sujetos de estudio e identificar las

brechas.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1. Poblacién y muestra

Segun el PDOT de la provincia de Imbabura la poblacién comprendida en la edad
de 27 a 42 anos de los cantones Antonio Ante e Ibarra al 2024 fueron 7580 (GAD
Provincial de Imbabura, 2024). La muestra se calculd con la formula de poblacion
finita de Aguilar (2015) obteniéndose un total de 366 encuestas distribuidas enftre los
canfones mencionados. Para la aplicacion de las encuestas a los clientes se

seleccionaron al azar entre los restaurantes de los cantones.

Z*xp(1-p)
n ez
B z2 xp(1 —p)
I+ C—gay )

Donde:

N=poblacion fotal (7.580)

z=nivel de confianza 95% (1,96)

p=probabilidad de aparecimiento del fendmeno 50% (0,5)
e=margen de error 5% (0,05)

(1,96)2 * 0,5(1 — 0,5)
0,052
(1,96)%  0,5(1 = 0,5)
(0,05)2(7580)

= 366
1+

En el Anexo 3 se detallan los restaurantes de los cantones 10 para Antonio Ante y 17
para lbarra, estos restaurantes se obtuvieron de bases de datos de la municipalidad.

Para la asignacion de encuestas a cada restaurante se realizd una proporcion
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porcentual en base alos usuarios que visitan por semana, de modo que se asegura

una muestra homogénea.

3.5.2. Andlisis estadistico

Para el andlisis de los datos especificamente determinar las frecuencias de
percepciéon de calidad en género, edad y cantdn se emplearon tablas cruzadas. En
el caso del cdiculo de la brecha se realizd el promedio de cada una de las

dimensiones de expectativas y se restd de percepciones.

Se empled la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar si las distribuciones de Ias
variables relacionadas con las expectativas, percepciones de los clientes en los
restaurantes de comida rdpida de los cantones lbarra y Antonio Ante se ajustan a
una distribucién normal. Segun el criterio de decisién, cuando el valor p es menor a
0.05, se rechaza la hipdtesis nula de normalidad. Por lo tanto, se concluye que

ninguna de las variables sigue una distribucién normal.

La prueba de hipdtesis se realizd considerando una correlacion de Spearman, se
eligié la prueba debido a que los datos analizados son no parameétricos y se
evaluaron en una escala ordinal de 1 a 5, lo que impide asumir una distribucion
normal. Esta prueba permitid medir la fuerza y direccion de la relacion entre las
expectativas y percepciones de los clientes en diferentes dimensiones de la calidad
del servicio, como tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia.



IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

4.1.1. Situacién actual de la calidad del servicio en el restaurante de comida rdpida.
La prueba de Kolmogorov-Smirnov arrojé que ninguna de las variables sigue una

distribucidén normal.

La Tabla 2 muestra la distribucion de preferencias entre hombres y mujeres respecto
a los factores que determinan la percepcidon de calidad en los restaurantes. En
general, las mujeres muestran una mayor preferencia por la fiabilidad (42 respuestas)
y la capacidad de respuesta (43 respuestas), mientras que los hombres tienden a

valorar mds los elementos tangibles (45 respuestas) y la seguridad (47 respuestas).

Ambos géneros coinciden en otorgar una importancia similar a la capacidad de
respuesta (43 respuestas cada uno). La empatia es el factor menos elegido por
ambos grupos, aunque las mujeres presentan una ligera mayor preferencia (29 frente
a 32 en hombres). Estos resultados sugieren diferencias en las prioridades segun el
género, donde las mujeres parecen enfocarse mds en aspectos relacionados con la
confianza y la atencién, mientfras que los hombres valoran mdas los aspectos fisicos y

la percepcidon de seguridad.

A diferencia de estudios previos que analizaron la calidad del servicio de manera
general, sin diferenciar por género, los resultados de la presente investigacion
sugieren que existen diferencias significativas en la percepcion de la calidad del
servicio entre hombres y mujeres. Mientras que las mujeres se enfocan en aspectos
relacionados con la confianza y la atencién recibida, los hombres se enfocan en los

elementos fisicos y la percepcion de seguridad.

Sin embargo, los hallazgos de Zdrraga et al. (2018) siguen siendo relevantes, pues
identificaron la eficiencia y el frato del personal como factores clave para la
satisfaccion del cliente en términos generales. Esto sugiere que, si bien ciertos

aspectos de la calidad del servicio pueden ser priorizados de manera distinta segun
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el género, la interaccidon con el personal sigue siendo un elemento central en la

experiencia del consumidor.

Tabla 2. Género y factor determinante de calidad

Factor determinante

, Capacidad
Genero El f , Total
emenios  rabilidad de Seguridad Empatia
tangibles
respuesta
Femenino 21 4] 42 39 28 171
Masculino 44 31 42 46 31 195
Total 65 72 84 85 60 366

La Tabla 3 revela coémo las preferencias por los factores de calidad varian segun el
rango de edad de los clientes. El grupo de 28 a 31 anos muestra una inclinacién por
los elementos tangibles (29 respuestas) vy la fiabilidad (26 respuestas), mientras que los
factores relacionados con la seguridad (18 respuestas) son menos valorados en este
rango. En el grupo de 32 a 35 anos, la preferencia mds destacada se centra en la
seguridad (43 respuestas), lo que sugiere que, a medida que aumenta la edad, la

preocupacion por este factor se intensifica.

Finalmente, el grupo de 36 a 38 anos otorga mayor importancia a la capacidad de
respuesta (35 respuestas), lo que podria indicar que los clientes de mayor edad
valoran mas la rapidez y eficiencia del servicio. En general, la empatia es el factor
menos elegido en todos los rangos de edad, destacando una tendencia general a

priorizar aspectos mdas tangibles o funcionales del servicio.

Las investigaciones previas han analizado la calidad del servicio sin diferenciar por
grupo etario. Sin embargo, los resultados de la presente investigacion evidencian que
los clientes de entre 36 y 38 anos priorizan la capacidad de respuesta como un factor
clave en su percepcion del servicio. Este hallazgo complementa lo senalado por
Zarraga et al. (2018), quienes resaltaron la necesidad de optimizar la eficiencia vy el
trato del personal, asi como por Montoya (2020), quien identificd que el tiempo de
espera influye directamente en la satisfaccion del cliente, destacando que el tiempo

de espera folerable es de 40 y 60 minutos antes de la insafisfaccion.

En este sentido, la capacidad de respuesta se posiciona como un elemento central

en la experiencia del cliente, particularmente en determinados grupos etarios, lo que



sugiere la importancia de estrategias diferenciadas para optimizar la calidad del

servicio segun las expectativas especificas de cada segmento de consumidores.

Tabla 3. Edad y factor determinante de calidad

Factor determinante

Capacidad
Edad  Elementos .\ idad de Seguridad Empatia OO
tangibles
respuesta
28-31 28 25 23 18 22 115
32-35 18 27 27 42 25 140
36-38 19 20 34 25 13 11
Total 65 72 84 85 60 366

La Tabla 4 muestra cdmo varian las preferencias por los factores de calidad segin el
cantdén. En Antonio Ante, las respuestas se distribuyen de manera equilibrada, con
una ligera preferencia por la capacidad de respuesta (28 respuestas) y la seguridad
(25 respuestas). En cambio, en lbarra, los clientes otorgan mayor importancia a la
seguridad (62 respuestas) y la capacidad de respuesta (58 respuestas), seguidos de

la fiabilidad (51 respuestas).

Ademas, en Ibarra, los elementos tangibles (47 respuestas) tienen un peso significativo
en comparacion con Antonio Ante (19 respuestas), lo que sugiere que los habitantes
de Ibarra valoran mds los aspectos fisicos y visibles del servicio. En ambos cantones,
la empatia es el factor menos priorizado, aungue sigue siendo ligeramente mds
valorada en Antonio Ante. Estos resultados indican que, si bien existen similitudes en
las preferencias, los clientes de lbarra tienden a ser mdas exigentes en aspectos de

seguridad y tfangibilidad.

Las investigaciones previas no han realizado un andlisis diferenciado por cantén o
sector en la evaluacion de los factores determinantes de la calidad del servicio. En
contraste, los resultados de la presente investigacion revelan diferencias significativas
segun la ubicacién geogrdfica. Especificamente, en el cantén Ibarra, la seguridad se
identificé como el factor mds valorado por los consumidores, mientras que, en
Antonio Ante, la capacidad de respuesta destacd como el aspecto clave en la
percepcion de calidad.

Estos hallazgos sugieren que, ademds de los factores generales identificados en
estudios previos, como la eficiencia y el trato del personal (Zarraga et al., 2018) o el

tiempo de espera (Montoya, 2020), la ubicacion geogrdfica influye en las prioridades
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de los clientes. Esto resalta la importancia de adaptar las estrategias de mejora del
servicio alas necesidades especificas de cada sector, optimizando asi la satisfaccion
del cliente de manera mds contextualizada.

Tabla 4. Cantén y factor determinante de calidad

Factor determinante

16 capacidad ) Total

Canfon  Elementos ..\ iidad de Seguridad Empatia OO
tangibles
respuesta

Anfonio 19 23 27 24 23 115
Ante
lbarra 46 50 57 61 37 251
Total 65 72 84 85 60 366

En la percepcion de calidad general se observa que destaca empatia con 79% vy
elementos tangibles con 79%.

Tabla 5. Percepcion de calidad general

Elementos Capacidad de i
Fiabilidad Seguridad Empatia

tangibles respuesta

79% 78% 78% 78% 79%

En fodos los factores evaluados, lbarra presenta porcentajes considerablemente mds
altos que Antonio Ante, o que sugiere que los clientes perciben un nivel superior de
calidad enlos restaurantes de comida rdpida de este cantén. Los mayores contrastes
se observan en la empatia (80,07% en lbarra frente a 76,25% en Anfonio Ante) y la
fiabilidad (79,69% en Ibarra frente a 75,23% en Antonio Ante), lo que indica que los
clientes de Ibarra sienten una mayor confianza en el cumplimiento de las promesas

de servicio y reciben una atencién mds personalizada.

Aunqgue los elementos tangibles también son mejor valorados en loarra (78,35% frente
a 76,35% en Antonio Ante), la diferencia mas marcada en la percepcion se encuentra
en factores mds subjetivos como la empatia y la fiabilidad. Estos resultados sugieren
la necesidad de implementar estrategias especificas en Antonio Ante para mejorar
la percepcidn del servicio, con un enfoque particular en la atencién personalizada,
la fiabilidad y la mejora de la capacidad de respuesta, dreas donde los porcentajes

reflejan las mayores brechaos.



Tabla 4. Calidad total por cantén

3 Elementos Capacidad de ;
Canton Fiabilidad Seguridad Empatia
tangibles respuesta
Ibarra 78,35% 79.69% 79.75% 80,17% 80,07%
Antonio
Ant 76,35% 75,23% 75,04% 74,96% 76,25%
nte

4.1.2. Nivel de expectativas y percepcién de calidad mediante el modelo servqual

Se analizaron las brechas obtenidas al restar los promedios de |as dimensiones de
expectativas y percepciones en el modelo SERVQUAL, lo que permitié identificar
discrepancias en la calidad del servicio percibida en los restaurantes de comida
rdpida de Ibarra y Antonio Ante. Estas brechas reflejan la diferencia entre lo que los

clientes esperan y lo que realmente experimentan, destacando dreas de mejora

clave.
Tabla 7. Brecha Ibarra
Datos Ibarra
Dimensiones Servqual Expectativas Percepciones Brecha
Elementos tangibles 3,84 3,82 -0,02
Fiabilidad 3,86 3.76 -0,10
Capacidad de respuesta 3,85 3,75 -0,10
Seguridad 3,78 3,75 -0,03
Empatia 3,88 3,81 -0,07

La Tabla 7 establece que los clientes tienen expectativas ligeramente mdas altas que
las percepciones que tienen sobre el servicio recibido. La brecha mds amplia se
observa en la fiabilidad y la capacidad de respuesta, con una diferencia de -0,10 en
ambas dimensiones, lo que indica que los clientes perciben una menor confiabilidad
y capacidad de respuesta en los restaurantes en comparacién con lo que

esperaban.

La empatia también presenta una brecha negativa de -0,07, sugiriendo que la
atencidn personalizada podria mejorarse. Los elementos tangibles y la seguridad
tienen brechas mds pequenas de -0,02 y -0,03, respectivamente, o que indica que

estas dreas estdn mds cerca de satisfacer las expectativas de los clientes, aunque
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todavia existen pequenas discrepancias. En general, las brechas reflejan dreas de
oportunidad para mejorar la calidad del servicio, especialmente en lo que respecta

a la fiabilidad, la capacidad de respuesta y la empatia.

Tabla 8. Brecha Antonio Ante

Datos Antonio Ante

Dimensiones Servqual Expectativas Percepciones Brecha
Elementos tangibles 4,00 3,92 -0,08
Fiabilidad 4,05 3.98 -0,07
Capacidad de respuesta 4,06 3,99 -0,07
Seguridad 4,03 4,00 -0,03
Empatia 4,06 4,00 -0,06

La Tabla 8 revela discrepancias en todas las dreas evaluadas, aungue en menor
magnitud en comparacion con Ibarra. La mayor brecha se encuentra en los
elementos tangibles (-0,08), lo que indica que la infraestructura y los recursos fisicos
de los restaurantes no cumplen completamente con las expectativas de los clientes.
La fiabilidad y la capacidad de respuesta presentan una brecha de -0,07 cada una,
lo que sugiere que los clientes perciben deficiencias en el cumplimiento de promesas

de servicio y en la rapidez con la que reciben atencion.

La empatia muestra una brecha de -0,06, senalando una ligera insatisfaccion con la
atencion personalizada. La seguridad es la dimensiéon con menor brecha (-0,03), lo
gue indica que este aspecto estd mds alineado con las expectativas de los clientes.
En general, aunque las diferencias son pequenas, reflejan la necesidad de mejoras
en la infraestructura, la confianza en el servicio y la capacidad de respuesta para

cerrar la brecha entre lo que los clientes esperan y lo que realmente experimentan.

Tabla 9. Brecha General

Total muestra (Ibarra + Antonio Ante)

Dimensiones Servqual Expectativas Percepciones Brecha
Elementos tangibles 4,00 3,92 -0,08
Fiabilidad 4,05 3.98 -0,07
Capacidad de respuesta 4,06 3,99 -0,07
Seguridad 4,03 4,00 -0,03

Empatia 4,06 4,00 -0,06




EnlaTabla 9 se considerala muestra combinada de Ibarra y Antonio Ante, detallando
discrepancias consistentes entfre las expectativas y las percepciones del servicio
recibido en los restaurantes de comida rdpida. La mayor brecha se encuentra en los
elementos tangibles (-0,08), lo que indica que la infraestructura y los recursos fisicos

no cumplen completamente con las expectativas de los clientes.

La fiabilidad y la capacidad de respuesta presentan una brecha de -0,07 cada una,
sugiriendo que los clientes perciben deficiencias en la confianza en el servicio y en la
rapidez con la que se atienden sus necesidades. La empatia muestra una brecha de
-0,06, lo que evidencia una ligera insatisfacciéon con la atencién personalizada. La
seguridad presenta la menor brecha (-0,03), lo que indica que este aspecto es el que
mds se acerca a las expectativas de los clientes. En general, estos resultados sugieren
la necesidad de implementar mejoras en la infraestructura, la confianza en el servicio
y larapidez de atencidn para reducirla brecha entre o esperado y lo experimentado

por |os clientes en ambos cantones.

Las brechas generales entre expectativas y percepciones en la presente
investigacion no resultaron elevadas, lo que coincide con los hallazgos de Molina
(2024), donde se evidenciaron discrepancias en todos los factores analizados. Esto
sugiere que, aunque la calidad del servicio percibida no siempre satisface
plenamente las expectativas de los consumidores millennials, las diferencias no son

drdsticas.

Ademads, Reyes et al. (2023) destacan que una percepcidon positiva del servicio no
solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también fortalece la relacién con la
marca. En este sentido, la presente investigacion reafirma que la percepcion de la
calidad del servicio es un factor determinante en la fidelizacion del cliente,
especialmente considerando que las opiniones de ofros consumidores influyen
significativamente en las decisiones de compra, resaltando asi el papel de la prueba

social en el comportamiento de consumo.

En general en la dimensidn no se identificaron diferencias estadisticamente
significativas entre las expectativas y las percepciones de 1os clientes en ninguna de
las cuatro preguntas evaluadas; es decir, los tOpicos de: apariencia moderna,
instalaciones atractivas, apariencia limpia del personal y atractivo de los materiales

como folletos y cartas. En otras palabras, las diferencias observadas entre las
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expectativas y las percepciones de los clientes en estas dimensiones no son lo
suficientemente grandes como para considerarse significativas desde un punto de

vista estadistico.

Esto indica que, en general, el restaurante logra cumplir con las expectativas en
aspectos como |la apariencia moderna del establecimiento, |las instalaciones
atractivas, la limpieza del personal y el atractivo visual de los materiales como folletos
y cartas. Esto refleja una situaciéon relativamente equiliorada entre lo que los clientes
esperan y lo que perciben en larealidad, pero deja margen para optimizaciones que
refuercen la percepcién positiva. Finalmente, a nivel de cantones la brecha de
elementos tangibles es mayor en Antonio Ante, reflejando que las expectativas y

precepciones de Ibarra son menos diferenciados.

Esto indica que, en términos generales, los restaurantes cumplen con las expectativas
en este aspecto. Montoya (2020) sencala que la presentacion del menu vy la
uniformidad en la apariencia del personal influyen en la eleccién de los restaurantes,
lo que coincide con los hallazgos de la presente investigacidon en cuanto a la
relevancia de estos factores. Sin embargo, Mdrquez et al. (2023) identificaron que
ciertos aspectos tangibles, como la decoracidon, mostraron un bajo desempeno, lo
que sugiere que la percepcion de la calidad en estos elementos puede variar segun

el contexto y las expectativas especificas de los clientes.

Enla dimension de fiabilidad, la presente investigacion reveld diferencias significativas
en algunos aspectos, como el cumplimiento de lo prometido, el cumplimiento en
tiempo vy la calidad del registro de errores. Estos hallazgos sugieren que los clientes
perciben que el restaurante no siempre cumple conlo prometido, que no se respetan
los tiempos estipulados y que los errores no se registran adecuadamente, lo cual
genera una brecha con las expectativas de los consumidores. Por ofro lado, en
cuanto a la solucion de problemas y la ejecucion del servicio, no se encontraron
diferencias significativas, lo que indica que las percepciones y expectativas
coinciden en este aspecto, sugiriendo que los clientes consideran que estos aspectos

son adecuados en general.

Los hallazgos de Zarraga, Molina y Corona (2018) respaldan estos resultados, pues
senalan que los consumidores tienden a priorizar las interacciones con el personal y

la atencion recibida por encima de la calidad del producto. Ademds, Montoya



(2020) destaca que la actitud del servicio, especialimente la paciencia y el respeto,
tiene un impacto considerable en la eleccion de los restaurantes, lo que refuerza la

importancia de la atencidn al cliente en la experiencia general.

Mdrquez et al. (2023) también subrayan que los clientes valoran altamente la
preocupacién del personal y la rapidez del servicio, aspectos que, segin los
resultados de la presente investigacion, se perciben como adecuados, aungue con

margen de mejora en la fiabilidad y el cumplimiento de lo prometido.

En la dimension de Capacidad de Respuesta, los resultados indican que la
comunicacién con los clientes no presenta diferencias significativas entre
expectativas y percepciones, 1o que sugiere que los clientes consideran que este
aspecto se encuentra dentro de lo esperado. Sin embargo, en aspectos como la
rapidez del servicio, la ayuda al cliente y la respuesta a preguntas, se identificaron
diferencias significativas, o que revela que las expectativas de los consumidores son
mads altas que la percepcidn actual del servicio. Esto senala la necesidad de optimizar
estos factores, ya que una respuesta eficiente y oportuna es crucial para mejorar la

experiencia del cliente.

Estos hallazgos coinciden con Zarraga, Molina 'y Corona (2018), quienes destacan que
los consumidores priorizan las interacciones con el personal y la atencidn recibida por
encima de la calidad del producto, resaltando la importancia de mejorar la
eficiencia y el tfrato en el servicio. Asimismo, Montoya (2020) enfatiza que la actitud
del servicio, en particular la paciencia y el respeto del personal, influye en la
percepcion del cliente. De manera similar, Mdrquez et al. (2023) identificaron que los
clientes valoran la preocupaciéon del personal, lo que refuerza la necesidad de
fortalecer la interaccidon y el nivel de respuesta en el servicio gastrondmico. Por su
parte, Reyes et al. (2023) destacan que una percepcion positiva del servicio fortalece
la relacion con la marca, lo que subraya la importancia de minimizar brechas en la

capacidad de respuesta para consolidar la fidelidad de los consumidores.

En la dimensidn de seguridad, los resultados muestran que las diferencias entre
expectativas y percepciones son cercanas a cero, lo que sugiere una baja
desviaciony, porlo tanto, un alto grado de cumplimiento en este aspecto. Esto indica
gue los clientes perciben que el restaurante cumple con sus expectativas en términos

de seguridad, lo que refuerza la confianza en el establecimiento. No obstante,
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aungue las diferencias no sean marcadas, aun existen aspectos a mejorar, como la
confianza personal y la amabilidad del personal, para reforzar la experiencia del

cliente.

Cabe destacar que en los antecedentes revisados no se ha abordado la seguridad
con profundidad. Reyes et al. (2023) identificaron que la calidad de los alimentos—
especialmente sabores, variedad y limpieza—es un factor clave en la decision de
compra de los consumidores, lo que sugiere que otros elementos, como la seguridad
en la experiencia gastrondmica, pueden estar implicitos, pero no han sido objeto de
un andlisis detallado en investigaciones previas. Esto resalta la necesidad de seguir
explorando este aspecto en futuras investigaciones para comprender mejor su

impacto en la satisfacciéon y lealtad del cliente.

Aunque en la segmentacién por género, edad y cantdn la empatia no se identificod
como un factor determinante, los resultados muestran diferencias significativas en
ciertos aspectos. En particular, la atencidén personalizada y la atencién individual
presentan una diferencia estadisticamente significativa, lo que indica que las
expectativas de los clientes no siempre se cumplen en estos aspectos. En confraste,
otros elementos como horario adecuado, interés del restaurante y comprension de
las necesidades del cliente no muestran diferencias significativas, lo que sugiere una

mayor alineaciéon entre lo esperado y lo experimentado por los consumidores.

Estos hallazgos coinciden con Molina (2018), quien evidencid brechas superficiales
enfre expectativas y percepciones en la calidad del servicio. Asimismo, ZArraga,
Molina y Corona (2018) encontraron una correlacion significativa entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, destacando la importancia de la experiencia
gastronédmica en su totalidad y la necesidad de optimizar la eficiencia y el trato del

personal, resaltando en particular la empatia en la atencion.

Por ofro lado, Montoya (2020) senalé que el tiempo de espera influye directamente
en la satisfaccion del cliente, conllevando a mejorar la empatia y trato del empleado
con el cliente. Mdrquez et al. (2023) identificaron que, aunque aspectos como
decoracion, higiene y bioseguridad presentaron un bajo desempeno, los clientes
valoraron altamente la preocupacidon del personal, complementando a que la

empatia de los empleados es superior incluso al sabor del menu. Finalmente, Reyes



et al. (2023) también subrayan la importancia de la experiencia integral del

consumidor como un factor clave en su nivel de satisfaccion.

Tabla 10. Dimensiones con menor desempeno

Dimension SERVQUAL Percepcion Promedio Brecha
Elementos tangibles 3,92 -0,08
Fiabilidad 3,98 -0,07
Capacidad de respuesta 3,99 -0,07

La dimensidn con menor desempeno en la percepcion de calidad de servicio es
elementos tangibles, con la mayor brecha negativa (-0,08), lo que indica que la
infraestructura y los recursos fisicos de los restaurantes no cumplen completamente
con las expectativas de los clientes. Le siguen fiabilidad y capacidad de respuesta,
con una brecha de -0,07, reflejando deficiencias en la confianza en el servicio y la

rapidez en la atencién.

4.1.3. Comprobacion de las hipdtesis

Los resultados de la prueba de Spearman del Anexo 5 muestran que todas las
correlaciones son estadisticamente significativas. Por ende, se rechaza la hipotesis
nula (H1) y se acepta (HO) concluyendo que los hallazgos obtenidos indican que la
percepcion de la calidad del servicio de los restaurantes de comida rapida influye en
las expectativas de los consumidores millennials en los cantones de Ibarra y Antonio
Ante. Esto se debe a que, en términos generales, no se enconfraron diferencias
estadisticamente significativas en la mayoria de las dimensiones analizadas, lo que
sugiere que las expectativas de los clientes se han mantenido en un nivel acorde con

sUs percepciones.

En dimensiones como elementos tangibles y seguridad, las diferencias fueron
minimas, lo que refleja que los restaurantes han logrado cumplir con las expectativas
en aspectos como la apariencia del establecimiento, la limpieza, el diseno de
materiales y la seguridad percibida en el servicio. De manera similar, en capacidad
de respuesta y empatia, aunque se identificaron algunas diferencias puntuales en
atencidn personalizada y rapidez del servicio, las expectativas y percepciones

generales mostraron una tendencia equilibrada, sin generar brechas significativas.
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Este alineamiento entre expectativas y percepciones sugiere que los consumidores
han desarrollado una percepcion estable de la calidad del servicio en funcién de sus
experiencias previas, lo que refuerza la idea de que la calidad del servicio percibida
influye directamente en la formacion de sus expectativas futuras. La ausencia de
diferencias marcadas en el nivel global de las dimensiones analizadas indica que los
clientes tienden a ajustar sus expectativas en funcién de la experiencia real, lo que

refuerza la aceptacion de la hipdtesis nula (Hy).

En consecuencia, la percepcidon del servicio no genera un desfase significativo con
respecto alo que los clientes esperan, sino que mds bien contribuye a consolidar sus
expectativas en un nivel constante, permitiendo a los restaurantes mantener una

relacidon estable con su clientela en términos de calidad del servicio.

42. DISCUSION

La presente investigacion determind la situacion actual de la percepcion de la
calidad del servicio en funcidn de la brecha entfre expectativas y percepciones de
los consumidores millennials de los cantones Antonio Ante e Ibarra. A diferencia de
estudios previos como el de Mdrquez et al. (2023) o Reyes et al (2023), que analizaron
la calidad del servicio y su influencia en la lealtad y decisiones de compra con el
objetivo de identificar estrategias de mejora, este estudio se limitd ala recopilaciéon y

comparacion de informacion sin disenar ni proponer estrategias.

Los resultados muestran que, en la poblacién millennial, las mujeres priorizan la
confianza y la atencidon, mientras que los hombres otorgan mayor importancia a los
aspectos fisicos y la percepcion de seguridad. Esta tendencia coincide en parte con
la investigacion de Reyes et al. (2023), en la que los millennials de Metro Manila
valoraron la calidad de los alimentos y la percepcion del servicio como factores clave
en su relacion con la marca. Sin embargo, en la presente investigacion, la empatia
resultd ser la dimension con menor importancia en todos los rangos de edad, lo que
sugiere una tendencia general a valorar aspectos tangibles y funcionales del servicio
sobre la conexion emocional con el personal. Este hallazgo contrasta con lo
identificado por Mdarquez et al. (2023), donde la preocupacion del personal fue
alfamente valorada por los clientes, destacando una mayor importancia de la

empatia en ese contexto.



A nivel cantonal, se observd que, si bien existen similitudes en las percepciones, los
clientes de Ibarra son mds exigentes en términos de seguridad y fangibilidad en
comparacion con Antonio Ante. Esto difiere de los hallazgos de Montoya (2020),
quien destacd que la presentacion del menu, la apariencia del personal y la actitud
del servicio son factores determinantes en la calidad percibida, lo que indica que la
importancia de ciertas dimensiones del servicio puede variar en funcién del contexto

cultural y del sector analizado.

En la comparacion general de la percepcién actual de la calidad del servicio, los
elementos tangibles y la empatia fueron las dimensiones mejor puntuadas, aunque la
empatia fue el factor con menor relevancia relativa entre los consumidores se
destacd como el mejor puntuado. No obstante, en la comparacion entre cantones,
lbarra mostrd un mejor desempeno en seguridad y empatia en relacidon con Antonio
Ante. Esto se diferencia de los estudios de Zarraga, Molina y Corona (2018), donde se
evidencid que la eficiencia del personal y la atencidn son factores prioritarios para la
satisfaccion del cliente, mientras que en la presente investigacion la seguridad y la
tangibilidad parecen desempenar un papel mds relevante a nivel general e

infernamente destaca la seguridad y la empatia.

El andlisis de las brechas entre expectativas y percepciones de calidad del servicio se
realizé con base en el modelo de calidad propuesto por Zeithaml, Parasuraman vy
Berry (1993), identificando diferencias en todas las dimensiones evaluadas. A nivel
cantonal, en lbarra se identificaron brechas en todas las dimensiones del servicio,
siendo la menor en elementos tangibles (-0,06), lo que indica que la percepcion del
entorno fisico del servicio estd mds alineada con las expectativas de los clientes. En
ningun caso las brechas superaron el umbral de -0,10, lo que sugiere un nivel de
satisfaccion relativamente estable. Estos resultados contfrastan con los hallazgos de
Mdrquez et al. (2023), quienes enconfraron que la mayor brecha en su estudio
correspondia a la capacidad de respuesta del personal, lo que sugiere que, en otros
contextos, las expectativas respecto ala rapidez y disposicion para atender al cliente

pueden diferir significativamente.

En el cantén Antonio Ante, se identificaron brechas en todas las dimensiones, con la
menor brecha en seguridad (-0,03), lo que sugiere que los clientes perciben que los
establecimientos cumplen en mayor medida con sus expectativas en este aspecto.

De manera similar a lbarra, ninguna brecha superd los -0,10, lo que indica que las
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diferencias entre expectativas y percepciones son moderadas. Sin embargo, estos
resultados se diferencian de estudios como el de Zarraga et al. (2018), donde las
mayores discrepancias se encontraron en fiabilidad y empatia, lo que refuerzalaidea

de que las prioridades de los clientes pueden cambiar en funcion del contexto locall.

En general, se confirm& la presencia de brechas en todas las dimensiones evaluadas,
aungue de manera moderada. La menor brecha fue en seguridad (-0,03), lo que
sugiere que los clientes perciben que el servicio cumple con sus expectativas en
términos de proteccion y confianza. Por ofro lado, las dimensiones con peor
desempeno fueron los elementos tangibles (-0,08), la fiabilidad (-0,07) y la capacidad
de respuesta (-0,07). Este resultado se alinea con lo encontrado en la investigaciéon
de Montoya (2020), donde se concluyd que las expectativas de los clientes en
términos de infraestructura y tiempos de respuesta suelen ser mds altas que la calidad

percibida, generando una brecha constante en estos aspectos.

En general, aungue las brechas identificadas en esta investigacion son relativamente
bajas, su persistencia sugiere dreas de mejora en la calidad del servicio. A diferencia
de investigaciones previas que han analizado la relaciéon entre calidad del servicio y
fidelizacion del cliente (Montoya, 2020; Mdarquez et al., 2023), este estudio no explord
el impacto de la percepcion de calidad en lalealtad, sino que se enfocd en describir
las tendencias de percepcion actuales sentando bases de conocimiento para futuras

infervenciones.



5.1.

5.2.

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Los factores determinantes de calidad varian segun el género, la edad vy la
ubicacién. En términos generales, se observd una mayor satisfaccion en
empatiay elementos tangibles, con un mejor desempeno en lbarra, donde se
alcanzé un 80% de cumplimiento en seguridad y empatia. El andlisis reveld que
la empatia se prioriza sobre los elementos tangibles en la percepcion de
calidad.

En lbarra, las expectativas superan las percepciones, aunque la brecha entre
ambas no es significativa. En Antonio Ante se observa la misma situacién, con
una brecha igualmente reducida. A nivel general, las expectativas del servicio
son superiores a las percepciones, pero las diferencias no superan el 0,10, lo
que indica que, si bien no son criticas, requieren mejoras.

Las dimensiones con menor desempeno a nivel general fueron: elementos

tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta.

RECOMENDACIONES

La calidad es un concepto que varia de persona a persona, por ello, el empleo
de encuestas de satisfaccion facilitaria la deteccion de errores generales.
Acorde al andlisis estas encuestas deberian hacer énfasis en fiabilidad y
capacidad de respuesta.

Se recomienda el empleo del SERVQUAL en la evaluacion de la calidad de
servicio enlos restaurantes de comida rapida para monitorear las dimensiones,
pues si bien las brechas no son significativas con el tiempo la competencia las
ahondard.

Las dimensiones de elementos tangibles, fiabilidad y capacidad de respuesta
representan una oportunidad de mejora; para ello, se recomienda generar
mayor promocién de la marca de los restaurantes especiaimente en redes
sociales considerando las fuentes de informaciéon de los millennials. Ademds de
incurrir en capacitaciones para incrementar la capacidad de respuesta e

interesar al personal en el servicio de calidad.
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1 PROBLEMA - OBJETIVOS 8.00 La redaccién ne problematiza, se desvincula del frabajo realizado, debe recrientar la redaccion para tratar el
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Anexo 3. Restaurantes Ibarra y Antonio Ante

(NOmero de Encuestas
Cantén Restaurantes usuarios por % por
semana) realizar
Alitas house 200 2,64% 10
Alabuena lbarra 400 5,20% 19
Good lbarra 300 3.96% 14
Mr papa lbarra 200 2.64% 10
Alatenaza Ibarra 800 10,55% 39
La esquina del 2x1 300 3.96% 14
La parrillada del tio jessy 500 6,60% 24
John Lennos grill 600 7.92% 29
IBARRA Okey 280 3,69% 14
Pollo al gusto 240 3.17% 12
Los cusumbos wings 500 6,60% 24
Pollo Campedn 300 3,96% 14
Pollo Alcald Ibarra 200 2,64% 10
Poutin 220 2,90% 11
Styx broaster 240 3.17% 12
El rincon 180 2,37% 9
Brosky 160 211% 8
Town food Atuntaqui 100 1.32% 5
El mojinete 250 3,30% 12
El cristal café restaurante 180 2,37% 9
Fritadas de Imbaya 270 3,56% 13
o wm
ANTE
Taita Atuntaqui 215 2,84% 10
Alabuena Atuntaqui 240 3.17% 12
Nina Atuntaqui 175 2,315 8
Mc Pollo 340 4,49% 16
Andele Restaurante 100 1.32% 5
TOTAL, IBARRA Y ANTONIO ANTE 7580 100% 366

Para esta investigacion se identificaron 27 restaurantes de comida rdpida en los

cantones de lbarra (17) y Antonio Ante (10), tomando como referencia las bases de

datos proporcionadas por las municipalidades de ambos cantones. Para establecer

la cantidad de encuestas a aplicar en cada restaurante, se utilizd un método de

asignacion proporcional basado en la cantidad de usuarios que los visitan

semanalmente, garantizando  asi

una muestra homogénea. En total, estos



establecimientos reciben 7.580 visitantes al mes. La asignacion de encuestas se realizd
mediante la formula: (cantidad de usuarios de cada restaurante / total de usuarios)

x 100 %, lo que permitid determinar el nUmero de encuestas a aplicar en cada local.
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Anexo 4. Instfrumento aplicado

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS USUARIOS DE RESTAURANTES
El objetivo es andlizar las expectativas y percepciones para definir el criterio de

calidad del servicio que perciben los usuarios luego de ser atendidos.

Datos demogrdficos

1. Nombre del establecimiento de comida rdpida:

2. NUmero del personal de este restaurante de comida rdpida:
3. Anos de funcionamiento de este restaurante de comida rdpida:
1-2 () 3-4 () 5-6 () 7-8 () ?-10 ()
4. Cantéon
Antonio Ante( ) Cotacachi( ) Ibarra Otavalo( ) Pimampiro( ) San Miguel de Urcuqui( )
5. Sector
Norte () Centro () Sur ()
6. Género
Masculino ( ) Femenino ( ) LGBTI ( )
7. 3En cudl de las siguientes categorias se incluye su edad?
28-31( ) 32-35( ) 35-38 ( ) 39-42( )
8. 3Con qué frecuencia visita locales de comida rapida?
Una vez por semana () cada 2 semanas ( ) cada mes () cada 2 meses o mas ()
9. 3Con cuantas personas acude a los restaurantes de comida rapida?
1-2 () 3-4 () 5-6 () 7-8 () 9-10 () mas de 10 ()
10. Para usted 3Qué factor es mdas importante para percibir la calidad en los
restaurantes de comida rapida?
a) Elementos tangibles b) Fiabilidad c) Capacidad de respuesta d) Seguridad e)
Empatia
Expectativas
Elementos tangibles 12 3 45

Este restaurante de comida rdpida tiene apariencia moderna

Las instalaciones fisicas de este restaurante de comida rdpida
son visualimente atractivas

El personal de este restaurante de comida rdpida tiene
apariencia limpia

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

Fiabilidad




Cuanto este restaurante de comida répida promete hacer algo
en cierto tiempo lo hace

Cuando un cliente tiene un problema, este restaurante de
comida rdpida muestran interés por solucionarlo

Este restaurante de comida répida ejecuta bien su servicio

Este restaurante de comida rdpida cumple su servicio en el
tiempo prometido

Este restaurante de comida rdpida mantiene el registro de
errores para luego mejorarlos

Capacidad de respuesta

El personal de este restaurante de comida rdpida comunica a
los clientes cuando finaliza la.

El personal de este restaurante de comida rdpida ofrece un
servicio rdpido a los clientes.

EL personal de este restaurante de comida rdpida siempre estd
dispuesto ayudar a los clientes.

El personal de este restaurante nunca estd demasiado ocupado
para responder a las preguntas de los clientes.

Seguridad

El comportamiento del personal de este restaurante de comida
répida fransmite confianza

Los clientes se sienten seguros al consumir en este restaurante de
comida rapida

El personal de este restaurante de comida rdpida es siempre
amable con los clientes

El personal cuenta con conocimientos suficientes para
responder a las inquietudes de Los clientes.

Empatia

Este restaurante de comida rdpida da alos clientes una atencidén
individualizada.
Este restaurante de comida rdpida tiene horarios atencién
adecuados para todos los clientes
Este restaurante de comida rdpida tiene personal, que ofrece
una atencidén personalizada a sus clientes
Este restaurante de comida rdpida se preocupa por los intereses
de sus clientes
Este restaurante de comida rdpida comprende la, necesidades
especificas de sus clientes

Percepciones

Elementos tangibles
Este restaurante de comida rdpida tiene apariencia moderna

Las instalaciones fisicas de este restaurante de comida rdpida
son visualimente atractivas

1

2 3 4 5
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El personal de este restaurante de comida rdpida tiene
apariencia limpia

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

Fiabilidad

Cuanto este restaurante de comida répida promete hacer algo
en cierto tiempo lo hace

Cuando un cliente tiene un problema, este restaurante de
comida rdpida muestran interés por solucionarlo

Este restaurante de comida répida ejecuta bien su servicio

Este restaurante de comida rdpida cumple su servicio en el
tiempo prometido

Este restaurante de comida rdpida mantiene el registro de
errores para luego mejorarlos

Capacidad de respuesta

El personal de este restaurante de comida rdpida comunica a
los clientes cuando finaliza la.

El personal de este restaurante de comida rdpida ofrece un
servicio rapido a los clientes.

EL personal de este restaurante de comida rdpida siempre estd
dispuesto ayudar a los clientes.

El personal de este restaurante nunca estd demasiado ocupado
para responder a las preguntas de los clientes.

Seguridad

El comportamiento del personal de este restaurante de comida
répida fransmite confianza

Los clientes se sienten seguros al consumir en este restaurante de
comida rapida

El personal de este restaurante de comida rdpida es siempre
amable con los clientes

El personal cuenta con conocimientos suficientes para
responder a las inquietudes de Los clientes.

Empatia

Este restaurante de comida rédpida da alos clientes una atencidén
individualizada.

Este restaurante de comida rdpida tiene horarios atencién
adecuados para todos los clientes

Este restaurante de comida rdpida tiene personal, que ofrece
una atencidén personalizada a sus clientes

Este restaurante de comida rdpida se preocupa por los intereses
de sus clientes

Este restaurante de comida rdpida comprende la, necesidades
especificas de sus clientes




El instrumento de levantamiento de informacion se compuso de tres secciones: datos
demogrdficos, expectativas y percepciones. En la primera se buscd establecer las
caracteristicas de los encuestados ademds de identificar que conocen por calidad
en base a su edad, género y cantdn. En la seccidn de expectativas se buscd evaluar
estas con escala de 1 a 5 para posteriormente comprarlas con las evaluaciones de

la seccidn percepciones.

Anexo 5. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Variables Kolmogorov-Smirnove
Estadistico gl Sig.
Expaparienciomod 265 374 ,000
Expinstlaciones 226 374 ,000
Expapariencialimpia 261 374 ,000
Expmaterialatractivo 246 374 ,000
Expcumpleloprometido 260 374 ,000
Expsolucionarprobl ,252 374 ,000
Expejecutabienserv 251 374 ,000
Expcumplecontiemp ,209 374 ,000
Expregistraerrores 236 374 ,000
Expcomuniccliente 225 374 ,000
Expservrapido 229 374 ,000
Expayudaclien 227 374 ,000
Exprespondepreg 220 374 ,000
Exppersonaldaconfianza 252 374 ,000
Expsienteseguro 262 374 ,000
Exppersonalamab ,240 374 ,000
Exppersonalconocimi 239 374 ,000
Expatencionpersonalizada 255 374 ,000
Exphorarioadecuado 263 374 ,000
Expatencionindividual 251 374 ,000
Expintereclient 254 374 ,000
Expcomprendenecsidades 247 374 ,000
PERCaparienciamod 259 374 ,000
PERCinstlaciones 219 374 ,000
PERCapariencialimpia 217 374 ,000
PERCmaterialatractivo 225 374 ,000
PERCcumpleloprometido 232 374 ,000
PERCsolucionarprobl 213 374 ,000
PERCejecutabienserv 243 374 ,000
PERCcumplecontiemp 224 374 ,000
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PERCregistraerrores 217 374 ,000

PERCcomuniccliente 231 374 ,000
PERCservrapido 218 374 ,000
PERCayudaclien 241 374 ,000
PERCrespondepreg 231 374 ,000
PERCpersonaldaconfianza 222 374 ,000
PERCsienteseguro 217 374 ,000
PERCpersonalamab 242 374 ,000
PERCpersonalconocimi 206 374 ,000
PERCatencionpersonalizada 249 374 ,000
PERChorarioadecuado ,220 374 ,000
PERCatencionindividual 229 374 ,000
PERCintereclient 261 374 ,000
PERCcomprendenecsidades 235 374 ,000
Genero ,232 374 ,000
Edad 219 374 ,000
Canton 222 374 ,000

Se empled la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar si las distribuciones de las
variables relacionadas con las expectativas, percepciones de los clientes en los
restaurantes de comida rapida de los cantones lbarra y Antonio Ante se ajustan a
una distribucion normal. Segun el criterio de decision, cuando el valor p es menor a
0.05, se rechaza la hipdtesis nula de normalidad. Por lo tanto, se concluye que

ninguna de las variables sigue una distribucidon normal



Anexo 6. Correlacién de Spearman

Correlaciones

Empatia
TangiblesE TangiblesP Fiabilidad Fiabiidad CapacidadResp CapacidadRes Seguridad Seguridad EmpatiaE  Percibid
sperados  ercibidos  Esperada Percibida uestaEsperada  puestaPercibida Esperada  Percibida sperada a
Tangibles Coeficiente 1,000 376 ,623™ 331 5617 309 522 ,293" 439 221"
Esperado de
S correlacién
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Tangibles Coeficiente 376" 1,000 ,385™ ,638™ 329" ,613™ ,400™ 565" ,385™ 481"
Percibido de
S correlacién
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Fiabilidad Coeficiente 623" 385" 1,000 349 ,689™ ,304™ 541 275" 478" 309
Esperada de
correlaciéon
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Fiabilidad Coeficiente 3317 ,638™ ,349™ 1,000 ,380™ 675" ,380™ 6417 ,298™ ,556™
Percibida de
correlaciéon
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Capacid Coeficiente 5617 ,329™ ,689™ ,380™ 1,000 294 5127 322 468 354
adRespu de
estaEsper correlacion
ada Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Capacid Coeficiente ,309™ 6137 ,304™ 675" 294 1,000 325" ,642™ ,305™ 589"
adRespu  de
estaPerci correlacion
bida Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .000
(bilateral)
Segurida Coeficiente 522" ,400™ 5417 ,380™ 512" 325" 1,000 315™ ,510™ 3777
dEsperad de
a correlacién
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Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Segurida Coeficiente ,293™ ,565™ 275" 641 322" ,642™ 315" 1,000 ,240™ ,630™
dPercibid de
a correlacién
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
(bilateral)
EmpatiaE  Coeficiente ,439™ ,385™ 478" ,298™ ,468™ ,305™ 5107 ,240™ 1,000 274"
sperada de
correlacién
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
(bilateral)
EmpatiaP Coeficiente 221 481" 309 ,556™ 354" ,589" 377 ,630™ 274™ 1,000
ercibida de
correlacién
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

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

La correlacion se empled para determinar influencia enfre una cantfidad n de variables; es decir, se evalud la correlacion de las 10
variables mezclando expectativas y percepciones al mismo fiempo, con ello se idenftificd que efectivamente existia una correlacion

significativa de influencia entre lo que espera el cliente y lo que recibe.
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