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Resumen 

En el presente estudio de caso se realizó en el establecimiento Sacha restaurant, con el 

objetivo de analizar la experiencia de consumo a través de la calidad de servicio para la 

satisfacción del cliente. Para ello, se empleó una investigación de tipo descriptivo 

correlacional con diseño no experimental transversal. La muestra probabilística fue de 310 

clientes de una población de 1615 clientes, que en promedio han visitado más de dos 

ocasiones el restaurante. Las técnicas e instrumentos utilizados para la recolección de los 

datos fueron mediante la encuesta y la entrevista; la primera dirigida a los clientes del 

restaurante y la segunda enfocada a la gerente propietaria de dicho establecimiento. Además, 

se utilizó el modelo ServQual como instrumento de medición de la calidad de servicio y el 

modelo ACSI para evaluar la satisfacción del cliente. Las dimensiones del modelo ServQual 

son: tangibilidad, fiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatía, por otra parte, las 

dimensiones del modelo ACSI son: experiencia percibida, transparencia y grado de 

satisfacción. En otro ejemplo, se aplicó el coeficiente de Kolmogorov-Smirnov para 

determinar su confiabilidad, y la estructura fue verificada por el programa estadístico IBM 

SPSS versión 28. Finalmente, para determinar la relación entre las variables se aplicó 

correlación y regresión lineal, demostrándose los siguientes resultados, el Rho de Spearman 

fue de 0,837, lo que se traduce en un alto nivel de asociación positiva. 

 

 

Palabras claves: Calidad de servicio, experiencia de consumo, satisfacción del cliente, 

ServQual, ACSI. 
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Abstract 

 

This case study was conducted in the Sacha restaurant establishment, with the objective of 

analyzing the consumption experience through the quality of service for customer 

satisfaction. For this purpose, descriptive correlational research with a non-experimental 

cross-sectional design was used. The probability sample was 310 customers out of a 

population of 1615 customers, who on average have visited the restaurant more than twice. 

The techniques and instruments used for data collection were the survey and the interview; 

the first was directed to the restaurant's customers and the second focused on the manager-

owner of the establishment. In addition, the ServQual model was used as an instrument to 

measure service quality and the ACSI model to evaluate customer satisfaction. The 

dimensions of the ServQual model are tangibility, reliability, sensitivity, security and 

empathy; on the other hand, the dimensions of the ACSI model are perceived experience, 

transparency and degree of satisfaction. In another instance, the Kolmogorov-Smirnov 

coefficient was applied to determine its reliability and the construct validation was performed 

through the IBM SPSS version 28 statistical program. Finally, to determine the relationship 

between the variables, correlation and linear regression were applied, resulting in a 

Spearman's Rho of 0.837, which translates into a high level of positive associativity. 

 

 

 

Key words: Service quality, consumer experience, customer satisfaction, ServQual, ACSI 
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Capitulo 1: Descripción del Caso 

1.1 Introducción 

Vivimos en un mundo globalizado y competitivo, los clientes han pasado de ser 

simplemente compradores a ser un elemento clave para las empresas, teniendo en cuenta que 

se guían a través de la calidad de servicio, lo cual, al no satisfacer las necesidades conducirá 

inevitablemente al fracaso de la empresa. Antes del siglo XIX, se dice que los 

establecimientos u organizaciones operaban en un entorno más tranquilo, las personas 

pretendían ser más pasivas y comprensibles en cuanto a los ciclos de operaciones y procesos 

para la elaboración de los productos, relativamente los tiempos de espera eran más largos. Sin 

embargo, hoy en día, los avances tecnológicos han dado paso a la alta demanda de bienes, 

facilitando así el desarrollo de los mercados, y que se encuentre a disposición de los 

individuos para satisfacer las necesidades en cuanto adquieran los productos y servicios. Por 

tal motivo, es importante mantener a los consumidores completamente satisfechos, superando 

sus expectativas, brindándoles una experiencia única, puede ser una gran estrategia para que 

una organización crezca y se desarrolle (Torres, 2018).  

La satisfacción del cliente se estudia en diferentes campos y enfoques que van desde la 

economía, sociología, psicología, política y otros. Habitualmente se ha estudiado en respuesta 

a un determinado estímulo, proporcionar prueba de un reclamo con respecto a un producto o 

servicio antes o en el momento del consumo. Desde una perspectiva del marketing se 

entiende que la satisfacción nace de las necesidades de las personas, y solo puede ser 

obtenida a través del consumo en el mercado como la vía principal para solventar los deseos. 

Este es uno de los temas que más crea un interés en el mundo del marketing, especialmente 

en el área de servicios (Fernández & Ayaviri, 2016).  
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Hoy en día existe demasiada competencia en el mercado, por ello, las empresas deben 

evaluar la calidad del servicio, estableciendo estrategias y objetivos que les permita estar en 

constante innovación para mantener la fidelidad del cliente.  

El Directorio Empresarial del Ecuador registró 846.265 empresas en Ecuador en el año 

2020, esta cifra resume las entidades comerciales de todos los sectores, estatus jurídicos y 

tamaños. En cuanto a las empresas que operan en el sector de comidas en el Ecuador, para el 

año 2020 se registraron un total de 49.918 micro, pequeñas y medianas empresas, equivalente 

al 5,90% del total (INEC, 2020). 

Los restaurantes se dedican a ofrecer servicios en un ambiente de libre mercado, estar a 

la disposición del público en general y ser independientes de otras actividades. Aparte de los 

aspectos intangibles de la prestación del servicio, el servicio también implica un aspecto 

tangible en forma de opciones de alimentos y bebidas.  Esto conduce a un proceso más 

complicado ya que tanto el servidor como la elección de la comida juegan un papel 

importante en él restaurante (Tapia & Mora, 2020). 

El restaurante Sacha es un establecimiento con un ambiente acogedor que se dedica a 

brindar una experiencia única y un servicio de alta calidad en el ámbito gastronómico, de tal 

forma que se logre satisfacer las expectativas de sus clientes, mediante una amplia variedad 

de platos a la carta. Su filosofía empresarial se basa en ofrecer a las personas platos gourmet 

elaborados con productos e ingredientes de la más alta calidad, a través del personal para que 

brinden un servicio personalizado. 

1.2 Planteamiento del problema 

En la industria de alimentos y bebidas, es de gran importancia que un restaurante logre 

superar las expectativas del cliente para mantener su devoto seguimiento apareciendo 
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constantemente a la vista del público y presentándose a los consumidores; esto se logra a 

través de una estrategia exitosa alineada con el resto de los elementos (calidad, precio y 

tiempo) y sustentada por ventajas competitivas (Parra, 2015) 

La importancia de la cultura de servicio al cliente en el Ecuador es un tema irrelevante, 

esto se refleja en muchas organizaciones ya que, en su gran mayoría emplean una estructura 

de servicio, mas no como una cultura; por lo cual, no va más allá de vender a una experiencia 

única, y como resultado ocasiona distintos factores como la mala reputación, disminución en 

las proyecciones de ventas y la pérdida de clientes (Oviedo, 2021). 

En la actualidad para que las empresas logren alcanzar una personalización adecuada 

como parte fundamental del éxito, deben focalizarse en las necesidades. En un 

establecimiento, la satisfacción del cliente puede ayudar a alcanzar el éxito siempre y cuando 

se tome en cuenta las sugerencias de los consumidores. Sin embargo, según Kotler & 

Armstrong (2007) mencionan que "el estado de ánimo de las personas afecta la forma en que 

miden el desempeño de un producto o servicio en comparación con sus expectativas" (p. 52). 

Mantener la calidad de servicio es uno de los elementos clave que los restaurantes 

deben tener en cuenta a la hora de definir sus estrategias, tácticas y procedimientos. Pero se 

vuelve un problema cuando se produce una alta demanda de clientes incontrolable, se siente 

como un desafío natural la capacidad de satisfacer los diversos gustos y preferencias, al tratar 

de minimizar las quejas o malas experiencias, que luego se puedan convertir en un factor 

comunicacional negativo fuera del establecimiento, hablando mal sobre la mala experiencia 

del usuario al recibir un servicio que no logró alcanzar las expectativas que esperaba del 

restaurante (Angulo & Jaramillo, 2016). 
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Por tal razón, es importante estudiar la calidad de servicio y la satisfacción del cliente a 

través del presente estudio de caso para comprobar si los consumidores obtienen realmente lo 

que buscan en la forma y tiempo deseado, esto ayudará a mejorar el servicio y todos los 

procesos que se efectúan en el restaurante.  

1.3 Justificación 

La calidad de servicio al cliente es actualmente uno de los elementos clave que 

cualquier establecimiento debe considerar para satisfacer a los consumidores. Las personas 

son cada vez más exigentes, por eso los establecimientos deben evaluar periódicamente este 

elemento para mitigar los disgustos (López, 2018). 

Además, el cliente es una pieza clave para el desarrollo y subsistencia de las empresas, 

ya que sin ellos no se generarían ingresos, para lo cual es necesario e importante brindarles 

un servicio efectivo que los haga sentir cómodos, satisfechos y que tengan una experiencia 

inigualable (Ospina, 2021). 

La evaluación de los servicios prestados es relevante porque permite la mejora 

continua, donde se podrá ver las falencias que se tiene y así poder mejorar para estar al nivel 

de los competidores tanto a nivel local, nacional e internacional (Villalba, 2016).  

Del mismo modo, Catalán (2018) sugiere que “mejorar el servicio al cliente permitirá al 

restaurante tener mayor afluencia, lo cual hará que esta sea más atractiva para los demás y, en 

consecuencia generar mayores ingresos” (p. 30). 

Por otro lado, los establecimientos deben tener en cuenta la satisfacción de sus clientes 

al evaluar la calidad de su servicio. Según el autor Barinotto (2019) menciona que “a través 
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de la evaluación se puede descubrir los atributos que generan altos niveles de satisfacción y 

se toman mejores decisiones para construir relaciones a largo plazo” (P.10). 

Por lo tanto, el “Restaurante Sacha” percibe la necesidad de analizar la calidad de 

servicio, para distinguir los factores negativos por los cuales los consumidores no se sienten 

satisfechos; de tal manera que permita mejorar las expectativas y a su vez la productividad 

del establecimiento. Los beneficiaros directos de este estudio de caso son los clientes, porque 

a ellos se les ofrecerá una mejor atención; al personal de trabajo, porque estarán en constante 

capacitación; y al personal administrativo, ya que la empresa logrará alcanzar mejores 

resultados. 
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1.4 Objetivos 

Objetivo General 

Analizar la experiencia de consumo a través de la calidad de servicio para la satisfacción del 

cliente ¨Restaurante Sacha" 

Objetivos Específicos 

• Establecer los elementos que forman parte de la experiencia de consumo 

• Identificar los factores que inciden en la calidad de servicio 

• Relacionar la experiencia de consumo para determinar el grado de satisfacción 

Pregunta de investigación 

¿Cómo incide la calidad del servicio en la experiencia del consumo y la satisfacción del cliente? 
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2 Capitulo 2: Marco Referencial 

2.1 Estado del Arte 

La calidad ha sido parte de toda actividad realizadas por el hombre desde el comienzo de 

misma de la civilización humana, pero no se le había dado una definición concreta, sino que 

lo manejaban de manera empírica. En aquella época el hombre no tenía bases de estudio 

donde pudiera definir un concepto; sin embargo, ponían en práctica lo que es la calidad en las 

labores cotidianas (L. Silva, 2017). 

Tomando como base el proceso de evolución cronológica, el pensamiento sobre la calidad 

propiamente dicha inicia en la etapa de la inspección con el objetivo de catalogar si el 

servicio es bueno o malo según las especificaciones preestablecidas. Sin embargo, a partir del 

siglo XX, apareció la filosofía de calidad de servicio dando paso a una gran lluvia de nuevas 

ideas con la finalidad de producir percepciones positivas enfocado hacia los clientes (Ospina, 

2021). Para entender su significado actual puede ser útil analizar la evolución histórica de su 

concepto.  

Figura  1 

Evolución del concepto de calidad 

 

Nota. Elaborado con base en “Línea de tiempo evolución del concepto de calidad” (p.7) por, (Hurtado & Huanacuni, 2019) 
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Según Hurtado & Huanacuni (2019) menciona que: la evolución del concepto de calidad 

nació como resultado de una serie de eventos. El enfoque varió de un período a otro, por lo 

que primero se le denominó a la calidad como inspección, posteriormente fue considerado 

como control de calidad y durante la postguerra fue denominada calidad total. Finalmente 

debido al mercado competitivo que se puede encontrar hoy en día, surgió la calidad de 

servicio, donde el elemento clave es el cliente (p. 7). 

  Actualmente, muchas empresas y escuelas requieren mayor calidad en sus servicios.  

Esto los lleva a ser más competitivos y obtener una posición más alta en el mercado.  La 

creación de servicios de alta calidad requiere encontrar formas de mejorar todos los aspectos 

del proceso, desde la administración hasta las relaciones laborales.  Hacerlo ayuda a las 

escuelas y empresas a diferenciarse de la competencia y lograr ventajas competitivas en el 

mercado (García & Romero, 2016) 

Hernández et al., (2018) establece que: Es crucial para mantener la continuidad que las 

empresas brinden un servicio de alta calidad.  Pueden utilizar canales y protocolos para 

brindar atención al cliente y confíen en la calidad de su experiencia. 

La calidad del servicio se define por Martin, M. (2016) como “la percepción que el 

consumidor tiene sobre la conformidad del servicio e implica la capacidad de satisfacer las 

necesidades, que aún necesita que se finalicen nuevas especificaciones (p. 5). Cuando se trata 

de brindar un servicio de calidad, la parte más difícil es cumplir con las acciones acorde a los 

conceptos establecidos. Entendiendo la importancia de este concepto, los clientes son los 

únicos que pueden juzgar la calidad del servicio.  La diferencia entre expectativas y 

percepciones es vital ya que eso es lo que determina la calidad de un servicio (Arroyo & 

Buenaño, 2017). 
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Betancourt et al., (2016)  investigación filosófica sobre la calidad del servicio abarca un 

conjunto de principios que todo trabajador debe seguir.  Esto debe implementarse en la 

cultura de la empresa a través de la educación y la capacitación. Este concepto ha sido 

utilizado por muchos escritores a lo largo del tiempo, teniendo en cuenta dos aspectos: la 

naturaleza de la industria y el contexto cultural.  

Gutiérrez (2004) de igual manera en su en su investigación informa que la filosofía de la 

calidad en términos de servicios fue desarrollada por el Dr. Deming durante el censo de 

Estados Unidos de América donde nació el nuevo concepto de calidad de servicio. Y para 

entenderlo de una mejora manera en que consiste se debe considerar tres factores básicos: 

cliente, servicio y proceso. 

Figura  2 

Factores básicos 

 

Nota. Elaborado con base en “La calidad en el servicio” (p.1) por, (Gutiérrez, 2004). 

Los clientes se benefician de los tres factores anteriormente mencionados. Al hacer 

esta distinción, el servicio otorga una mayor responsabilidad y rendición de cuentas a todos 

los empleados del establecimiento para que realicen su trabajo sin problemas y brinden un 

servicio que satisfaga las necesidades de los consumidores (Garza et al., 2008). 
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 Bustinza (2021) en su investigación menciona que: frente a un panorama cada vez 

más complejo y ante los constantes retos a los que se enfrentan los nuevos establecimientos 

del sector de alimentos, el análisis continuo de la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente ayuda a las empresas a ver el panorama general y recopilar datos desde un punto de 

vista estratégico que es más oportuno y puntual.  Esto les permite analizar factores 

significativos desde una perspectiva centrada en el cliente. 

La calidad de servicio ocupa un lugar importante entre los factores internos de la 

producción de alimentos y bebidas. Se puede decir que es un recurso organizativo que ofrece 

ventajas competitivas a largo plazo, asegurando la continuidad de la relación con el cliente.  

Por otro lado, según el autor Contreras (2011) define que: “la calidad de servicio 

puede ser analizada desde dos enfoques; como una variable multidimensional que describe 

cuáles son los determinantes, o como una variable que depende de las expectativas y 

percepciones de los clientes” (p. 36). 

Figura  3 

Variables  

 

Nota. Elaborado con base en “La calidad de servicio y satisfacción del cliente” (p.9) por, (Contreras, 2011) 
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2.2 Desarrollo   

2.2.1 Experiencia de consumo 

Entender el concepto de experiencia de consumo es un fundamental para muchas 

industrias de servicios que pretenden el aumento de satisfacción de sus clientes a través de la 

valoración de la calidad de servicio. Al obtener servicios o bienes, no se puede subestimar la 

importancia de brindar a los consumidores una experiencia positiva, neutral o negativa. La 

clave está en la eficacia del establecimiento para gestionar esta experiencia (Gonzáles, 2019). 

La experiencia de consumo se crea a través de un conjunto de interacciones entre el 

establecimiento y el consumidor, quien a su vez provoca una reacción a nivel motivacional, 

sensorial, emocional y perceptivo. Las experiencias de los clientes con una empresa se miden 

a través de sus opiniones subjetivas de las interacciones con el negocio.  La compra directa de 

un producto o servicio hace que un cliente tenga contacto directo con el negocio.  Sin 

embargo, los encuentros no planificados con productos y servicios también proporcionan 

contacto indirecto.  Estos encuentros fortuitos fomentan comentarios, recomendaciones y 

reseñas de publicidad (Colque, 2020). 

También se puede describir como un viaje personal que el cliente realiza a través de la 

organización y en el que participa en diferentes niveles a lo largo del proceso. Abarca todas 

las interacciones que ocurren entre una empresa y sus clientes, desde el marketing para 

generar interés y tracción, hasta la compra y el uso de productos o servicios, y la atención. Si 

bien una empresa no puede controlar las emociones, las percepciones y los comportamientos 

de sus clientes, debe esforzarse y estar dispuesta a brindar el tipo de experiencia que los 

clientes esperan y con la que están satisfechos (Gentile et al., 2007).   
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Por lo tanto, lograr una buena experiencia de consumo en todas las áreas del 

establecimiento debe ser una prioridad para generar un impacto en los consumidores. Los 

esfuerzos deben dirigirse no solo a la satisfacción y retención del cliente, sino también a su 

involucramiento y participación plena en los procesos en curso (Segura & Sabaté, 2008). 

Elementos de la experiencia de consumo 

Los restaurantes temáticos, con su ambiente agradable debido a diferentes valores, se 

convierten en una motivación positiva para la fidelización, condicionada al profundo 

compromiso de los clientes por repetir la compra de productos o servicios. En la industria de 

alimentos y bebidas, se han estudiado tres factores clave que impulsan la lealtad: la calidad 

del servicio, la satisfacción y la experiencia del usuario (Joshi & Rahman, 2015). 

La experiencia se expresa en cómo los establecimientos interactúan con los clientes 

por medio de las sensaciones y vivencias de momentos inolvidables que inspiran fidelidad. 

En este sentido, se impulsa uno de los crecientes avances del marketing: el marketing 

experiencial, entendido como una ciencia enfocada a satisfacer las necesidades del cliente a 

través de diferentes valores: sensorial, emocional, pensamiento, actuación y relación, con el 

objetivo de establecer relaciones con el establecimiento, e incentivar al cliente a lograr una 

experiencia de consumo única (Fernández, 2012). 

Marketing Sensorial 

Según Kotler & Armstrong (2017) mencionan que “la experiencia sensorial resulta de 

estimular los sentidos; visuales, sonoros, táctiles, olfativos y gustativos, para generar un 

impacto en el cliente”. Es decir, se enfoca en la decisión del consumidor donde interviene su 

conciencia para involucrarlo con sus diversos sentidos, obteniendo gratas experiencias que lo 

impulsan a elegir el mismo establecimiento para futuras compras. 
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Figura  4 

Elementos clave del marketing sensorial 

 

Nota. Elaborado con base en “Fundamentos de marketing” (p.4) por, (Kotler & Armstrong, 2017) 

Por lo tanto, la sensación es un proceso cerebral que involucra la recepción de 

estímulos generados por la industrias de alimentos y bebidas, mediante elementos sensoriales, 

convirtiendo aquellas manifestaciones en una proyección de placer, proporcionando valor a 

los clientes y motivándolos a través de la diferenciación (Patacon, 2018). 

Marketing Emocional 

Este valor se ha vuelto crucial en muchas industrias en los últimos años, porque 

conecta mejor una marca o producto con el estilo de vida de un cliente. De esta forma, según 

el autor López (2015) menciona que se trata de “conseguir una conexión emocional con el 

consumidor para que recuerde la marca y permanezca en su memoria, debe sumergirse en sus 

emociones; Para conectarse con su historia, debe crear una con la que pueda identificarse y 

atraer a las personas (pág. 467). 

Según expone Jiménez et al., (2019), el término emocional se refiere a los 

sentimientos positivos, como el orgullo y la alegría, se pueden crear a través de clientes 

internos positivos.  Estos clientes brindan un sentido de pertenencia a una marca y crean 
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percepciones positivas entre el público, las cuales se relacionen a los productos o servicios de 

la empresa.  

Figura  5 

Elementos de marketing emocional 

 

Nota. Elaborado con base en “Análisis del marketing” (p.4) por, (Calsin, 2020) 

Marketing del Pensamiento 

Su propósito es alentar a los clientes a pensar de manera cuidadosa y creativa, lo que 

los llevaría a una reevaluación de la empresa y sus productos. También, incentiva a la 

sociedad a cambiar de paradigma, es decir, obliga a considerar antiguos supuestos y 

expectativas (Ordoñez & Prieto, 2019). 

Por otra parte, los autores Carhuajulca & Julca (2021) explican que las personas 

abordan los problemas de dos maneras diferentes.  Señalan que la capacidad de pensar fuera 

de la caja es un rasgo divergente.  En cambio, el pensamiento probabilístico se asocia con 
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rasgos convergentes.  Este último enfoque ayuda mejor con el pensamiento creativo y los 

conceptos abstractos. 

Por lo tanto, el pensamiento es una herramienta importante para entender a los 

usuarios de los restaurantes, porque permite resolver los problemas en una situación 

específica que se manifiesta en relación a una persona, produciendo métodos únicos y 

creativos para mantener su atractivo para que los consumidores puedan recordarlos (Patacon, 

2018). 

Marketing de Actuación 

Las estrategias de marketing de rendimiento están destinadas a crear un sentido de las 

relaciones existentes con los clientes en función de su apariencia física, hábitos y estilo de 

vida general.  También están destinados a incorporar interacciones con otras personas 

(Ordoñez & Prieto, 2019). 

Según Schmitt (2006) existen diferentes estrategias de actuación: 

• Experiencias corporales: El cuerpo no solo proporciona sensaciones y 

percepciones del mundo exterior a él;  también proporciona una fuente de nuevas 

experiencias. 

• Estilos de vida: Se define como “el modelo de vida de una persona, reflejado en 

términos de sus actividades, intereses y actitudes” (Kotler, 2012). Es muy 

importante que los establecimientos conozcan y respeten los estilos de vida de sus 

clientes y consumidores (pág. 30) 
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Figura  6 

Elementos del marketing de actuaciones 

 

Nota. Elaborado con base en “Análisis del marketing” (p.4) por, (Calsin, 2020) 

Marketing Relacional 

Según Sarmiento (2016), con el tiempo, se crean, mantienen, desarrollan, terminan y 

construyen relaciones entre empresas, socios y clientes.  Este proceso se conoce como 

marketing relacional y su objetivo es crear valor a través de la interacción entre las partes. 

 Uno de los principales beneficios que se obtienen al aplicar este elemento es la 

reducción de la rotación de clientes. Otro ventaja es que el cliente crea más valor para la 

empresa, ya que la relacieon entre ambos se vuelve más permanente. Finalmente, los 

consumidores satisfechos tienden a convertirse habitualmente en recomendadores del 

producto o del servicio (Burbano et al., 2018). 
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Figura  7 

Elementos del marketing de relaciones 

 

Nota. Elaborado con base en “Análisis del marketing” (p.8) por, (De la Guardia, 2014) 

2.2.2 Calidad de servicio 

Se entiende como el nivel de excelencia alcanzado por una empresa con la intención 

de cumplir con las expectativas del cliente. En otras palabras, es un sistema importante que 

también puede descubrir las causas que conduce a los defectos (Feijo, 2016). 

Por un lado, según Zárraga et al., (2018) menciona que esta variable no solo se ve 

afectada por el servicio, sino también por cómo es recibido y percibido por los clientes. Por 

lo tanto, se evalúa en cinco dimensiones: confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía y 

tangibilidad, los cuales permiten analizar la percepción de la calidad del servicio. 
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Figura  8 

Dimensiones  

 

Nota. Elaborado con base en “Análisis del consumidor” (p.8) por, (Henao, 2019) 

Las dimensiones se pueden utilizar para medir que es un servicio de excelencia que 

incentiva a los establecimientos a fidelizar a los clientes y aprovechar en los consumidores 

potenciales para fidelizarlos. Un buen desempeño del servicio requiere un servicio al cliente 

confiable, un negocio bien organizado y un cliente comprometido.  Estas tres cosas se 

combinan para determinar el éxito o el fracaso del negocio (Díaz, 2017). 

Por ello, es importante que las organizaciones consideren la calidad del servicio como 

una solución, involucrando a todas las personas para que sean partícipes en el proceso 

productivo. Sobre todo, los trabajadores deben estar convencidos de que brindar un servicio 

de calidad es de interés y satisfacción propia y colectiva, porque los procesos de calidad 
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aprovechan al máximo los recursos y, por lo tanto, producen buenos resultados (Castro & 

Moros, 2015). 

Factores  

Rael (2013) menciona que una empresa debe proporcionar servicios precisos, 

oportunos y confiables para brindar un servicio de calidad.  Deben poder abordar los 

problemas y quejas de los clientes rápidamente y aumentar la velocidad de sus servicios.  

Necesitan ganarse la confianza de los clientes y tener suficientes habilidades profesionales; 

comportamiento apropiado y respeto por la dignidad humana; tener una apariencia limpia y 

ordenada de los elementos tangibles, como las instalaciones y uniformes del personal.  

No obstante, según Alexis (2022) en su investigación menciona que estos son los 

factores más importantes que afectan la calidad de servicios en un restaurante: 

• Calidad alimentaria 

• El personal 

• Tiempo de servicio 

Asimismo, según Arias & Galeano (2020) mediante un análisis identificaron que los 

factores que afectan a la calidad del servicio se asociaban también con: 

• El medio ambiente se refiere al entorno natural. 

• Los recursos inadecuados son una preocupación. 

• El diseño y contenido del menú. 

• Medir y controlar procesos. 

• Permite la gestión desde el interior. 
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Para percibir adecuadamente la calidad de los servicios que ofrece el restaurante, el 

nivel de excelencia de los establecimientos debe ser alto para que puedan satisfacer las 

necesidades de sus clientes sin ningún problema (Feijoo, 2016). 

La calidad del servicio es una combinación de muchos factores que los consumidores 

perciben.  Estos incluyen la calidad de los aspectos tangibles e intangibles en un restaurante u 

otro negocio.  Muchas personas basan la calidad del servicio de su restaurante en sus 

impresiones iniciales, lo que puede influir en sus futuras visitas a ese establecimiento (Quispe 

Ayala, 2021). Sin embargo, esto significa que se consideran diferentes dimensiones al 

estudiar los factores de la calidad del servicio a través del modelo ServQual, que se 

analizarán con más detalle más adelante. 

2.2.3 Satisfacción del cliente 

Para medir el valor de un producto o servicio, las opiniones de las personas se 

relacionan con la importancia de lo que reciben.  Las personas también dan su aprobación a 

los productos en función de cuánto se les compensa por comprarlos (Kotler & Armstrong, 

2012).  

De acuerdo con De la Cruz (2021) en su investigación menciona que la satisfacción 

del cliente consiste en lograr que el consumidor identifique un producto o servicio que 

compra después de haber alcanzado su expectativa o necesidades, en cuanto a sus 

indicadores, el mercado considera el precio y la calidad de los servicios, la opinión de amigos 

y familiares, la confianza en un producto, información y recomendaciones. 

Es crucial para el éxito a largo plazo de una empresa que sus productos o servicios 

brinden una alta satisfacción al cliente.  Sin esto, muchos consumidores no considerarían 
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volver a usar sus productos y servicios.  Esta es la razón por la cual la publicidad de boca en 

boca es tan efectiva (Moreno et al., 2016). 

Por lo tanto,  satisfacer a los clientes no significa mantenerlos felices durante un 

tiempo prolongado.  Se trata de brindarles los beneficios de usar un servicio o producto en 

particular (Bornas & Calcina, 2019). 

Elementos de la satisfacción del cliente 

Según Sagbay et al., (2021) manifiesta que “la satisfacción del cliente es una 

herramienta que facilita conocer las necesidades de los clientes y está comprendido por tres 

elementos: la experiencia percibida, la transparencia y el grado de satisfacción” 

La experiencia percibida 

Al adquirir un producto o servicio, los clientes reciben una percepción de su éxito.  

Johnson y Fornell utilizan este modelo en 1991 para determinar la satisfacción del cliente.  

Esto se basa en la percepción de éxito del cliente al adquirir el producto o servicio (Bornas & 

Calcina, 2019). 

Transparencia 

Se lo puede denominar también como las expectativas que los clientes tienen por el 

servicio, es decir, la transparencia conlleva a la satisfacción de las necesidades, demandas y 

expectativas del cliente en conformidad con los factores determinantes como: calidad, sabor y 

precio. Sin embargo, el resultado depende de las opiniones de los consumidores en base a las 

percepciones reales alcanzadas con el servicio (Saltos, 2020). 
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Grado de satisfacción 

De acuerdo con Castro (2018) una vez que los clientes han adquirido el producto o 

servicio experimentan uno de los siguientes niveles:  

o Insatisfacción: Los clientes no creen que el producto se desempeñó como se 

esperaba cuando se expresa a través de su percepción. 

o Satisfacción: Cuando las expectativas de los clientes para el producto coinciden 

con el desempeño percibido de ese producto. 

o Complacencia: En el caso de que se superen las expectativas del cliente, se 

produce este fenómeno. 

Cuando los clientes determinan la lealtad de una empresa en función de su nivel de 

satisfacción, a mayor satisfacción, mayor lealtad hacia la empresa.  Esto se debe a que 

si los clientes tienen expectativas más bajas de lo que realmente obtuvieron, no 

estarán satisfechos con su compra y no querrán regresar.  Al comparar las 

expectativas del cliente con la calidad real, considera OK las primeras y aceptable la 

segunda.  También considera su satisfacción con el producto.  Pero si la percepción 

del cliente superó las expectativas, consideró que la calidad era perfecta y 

completamente satisfecha.  En consecuencia, compraría exclusivamente de esa 

empresa en el futuro (Saltos, 2020) 

Modelos  

Modelo “Swedish Cuatomer Satisfaction Barometer” (SCSB) 

Este modelo es de origen sueco, desarrollado por Fornell, el cual su objetivo es 

analizar la satisfacción del cliente en función de dos variables, una orientada a las 
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expectativas y a la otra al rendimiento percibido, por un lado se encuentran las variables de 

los defectos que son las quejas y reclamos y como consecuencia de estas se forma la variable 

satisfacción (Barrera & Gutiérrez, 2021). 

Figura  9 

Swedish Customer Satisfaction Barometer  

 

Nota. Elaborado con base en “Calidad de servicio percibida” (p.100) por, (Barrera & Gutiérrez, 2021) 

Modelo (ACSI)  

El Índice de Satisfacción del Consumidor Americano (ACSI) fue desarrollado por 

Claes Fornell en USA en el año 1994. Éste modelo a comparación del SCSB también se 

presenta en forma de diagrama causal, pero la diferencia es que tiene tres antecedentes, a 

saber, la calidad percibida, el valor percibido y las expectativas del cliente (Ferro & 

Gonzales, 2017). 

Según (Martínez, 2021) se mencionó la importancia de desarrollar el modelo ACSI 

para evaluar el desempeño industrial de los Estados Unidos. Nuevamente, su origen es la 
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necesidad de obtener información periódica, artículo por artículo, desde la perspectiva de la 

satisfacción del cliente de una empresa. Es decir, puede ver qué errores o fallas está 

cometiendo una empresa y, como resultado, generar reclamos y pérdidas de clientes. 

Figura  10 

American Customer Satisfaction Index 

 

Nota. Elaborado con base en “Aplicación del modelo ACSI” (p.100) por, (Illescas, 2018) 

Modelo  (ECSI) 

El Índice Europeo de Satisfacción del Cliente fue desarrollado por Eklöf  en el año de 

1999, el cual surge de la combinación del modelo SCSB y el ACSI con el objetivo de medir 

la satisfacción del cliente a través de sus variables como: imagen, calidad, expectativas, valor, 

lealtad y reclamos (Tarazona, 2021). 
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Figura  11 

European Customer Satisfaction Index 

 

Nota. Elaborado con base en “Calidad de servicio percibida” (p.100) por, (Barrera & Gutierrez, 2021) 

Modelo NCSB 

El modelo NCSB fue propuesto por diferentes autores, quienes lo definieron en dos 

etapas. 

1. La primera fase la proponen los autores Andreassen y Lindestad en 1998, 

concluyendo en base a sus estudios, que la experiencia percibida, la transparencia 

y el grado de satisfacción, son determinantes de la satisfacción del cliente que se 

consideran dentro del modelo ServQual (Mesina & Ogeda, 2016). 

2. Después, los autores Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha en el año 

2001, define que las variables complementarias de la satisfacción del cliente para 

determinar la lealtad son: el índice de precios y la gestión de quejas (Barrera & 

Gutiérrez, 2021). 
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Figura  12 

Norwegian Customer Satisfaction Barometer

 

Nota. Elaborado con base en “El índice mexicano de satisfacción” (p. 55) por, (K. Rodríguez, 2016)  

Las mediciones del modelo NSCB utilizan la imagen corporativa y la lealtad como 

variables independientes.  Esto significa que medir cuánto aman los consumidores un 

producto o servicio les dice a los investigadores qué tan satisfechos están sus clientes 

(Romero & Vargas, 2016). 

2.2.4 Modelo ServQual  

El modelo ServQual fue creado en 1988 como una herramienta de investigación 

comercial.  Proporciona información sobre la satisfacción y expectativas de los clientes, así 

como sobre la calidad del servicio.  Este modelo se puede utilizar para analizar aspectos tanto 

cuantitativos como cualitativos de un servicio; y conocer factores incontrolables e 

impredecibles, lo cual es fundamental ya que proporciona información detallada sobre; 

opiniones, comentarios y sugerencias de los clientes con respecto al servicio para determinar 

mejoras en ciertos factores en caso de ser necesario (Matsumoto, 2014). 
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Por tal razón, el autor Cueva (2015) menciona que este modelo identifica las brechas 

existentes entre las necesidades, experiencias y percepciones que tienen los cliente antes y 

después de recibir el servicio. Cuanto mayor sea la brecha, más se puede concluir que las 

expectativas del cliente se cumplen correctamente, y en muchos casos los resultados 

muestran que no solo se lleva a cabo las propiedades requeridas en un servicio en particular, 

sino que el cliente también se sorprende con el servicio, es decir lo que hace posible la 

lealtad. 

Por otro lado, los autores Álvarez & Vélez (2016) indicaron que “el modelo ServQual 

está compuesto por cinco dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y 

empatía, lo cual permite evaluar la experiencia mediante la calidad de servicio. 

2.2.5 Beneficios   

Según Kotler & Armstrong (2017) mencionan que existe tres beneficios principales 

que toda empresa puede lograr en lo que respecta a la satisfacción del cliente: 

• Primer beneficio: Los clientes suelen volver a comprar. La empresa se beneficia 

así de su fidelidad y, por ende, la capacidad de venderle similares u otros 

productos. 

• Segundo beneficio: Los clientes satisfechos comunican a otros sus experiencias 

positivas. Como resultado, la empresa tiene la ventaja de que el cliente satisfecho 

informa y recomienda a sus familiares, amistades y conocidos para que sepan 

donde adquirir el bien o servicio. 

• Tercer beneficio: Debido a que los competidores no disuaden a los clientes 

satisfechos, la empresa disfruta de una participación considerable en el mercado. 
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La satisfacción constante del cliente genera beneficios como la lealtad del cliente, 

publicidad gratuita y una ventaja competitiva en el mercado. 

Asimismo, según García (2014) menciona que: Brindar servicios de alta calidad 

beneficia a los clientes y al negocio;  esta es una de las cosas más importantes a considerar.  

Cuando los servicios de una empresa cumplen con la satisfacción del cliente, ambas partes 

salen ganando.  

2.3 Marco Legal e Institucional 

A continuación, se contempla aspectos relacionados a un entorno normativo apoyados 

en la Constitución, Leyes Orgánicas e Instituciones Públicas que son necesarios para regular el 

comportamiento del establecimiento. 

2.3.1 Constitución Política de la República del Ecuador 

De acuerdo con la constitución política del Ecuador se manifiesta que las personas 

tienen derecho a conocer los detalles de sus bienes y servicios, así como opciones de alta 

calidad.  También se les permite elegir estos libremente.  Además, las personas necesitan 

acceso a información precisa que no sea engañosa. 

2.3.2 Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 

Según la Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor (2021) establece que los derechos 

fundamentales de los consumidores son los siguientes: 

• Derecho a la protección  

• Derecho a que proveedores públicos y privados  
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• El derecho a mantener en la empresa o institución un libro de quejas accesible al 

consumidor, en el que se anoten las quejas oportunas, el cual será debidamente 

reglamentado. 

          Adicionalmente, el artículo 55 establece que las empresas tienen prohibido realizar 

ciertas acciones tales como vender bienes o servicios que no cumplan con los estándares 

técnicos y de calidad establecidos por la autoridad correspondiente.  Además, no pueden 

aprovechar la edad, la salud o la capacidad de un consumidor para vender un bien específico.  

Además, no se les permite enviar alimentos que no cumplan con los estándares técnicos(Ley 

Orgánica de Defensa del Consumidor, 2021). 

2.3.3 Servicio Ecuatoriano de Normalización INEN 

El Sistema Ecuatoriano tiene como objetivo brindar protección a los consumidores del 

país.  Es por esto que es importante señalar que esta responsabilidad se le asigna por ley al 

INEN.  Están a cargo de examinar los bienes y servicios que pasan por el país para garantizar 

que se cumplan los estándares de calidad.  Esto se debe a que a otras agencias 

gubernamentales no se les asigna específicamente esta tarea (INEN, 2014). 

2.3.4 Agencia ARCSA 

Tal como lo establece el Acuerdo Ministerial No. 818, las empresas deben obtener 

una licencia de funcionamiento sujeta a vigilancia y control sanitario, cuyo objeto es 

clasificar, codificar y determinar los requisitos que deben cumplir antes de expedir una 

licencia de funcionamiento. Transferido a los organismos nacionales de regulación, control y 

supervisión en salud (ARCSA, 2008). 
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2.3.5 Ley Orgánica de Salud 

Por otra parte, según indica la Ley Orgánica de Salud (2015) los alimentos producidos 

y vendidos por los productores, vendedores y demás personas involucradas en el ciclo de 

producción-consumo deberán cumplir con las normas establecidas por esta ley y las demás 

leyes vigentes en materia de inocuidad y calidad de los alimentos. 

2.3.6 Reglamento de alimentos y bebidas 

 Según el Ministerio de Turismo de alimentos y bebidas (2018), conforme se menciona 

en el Acuerdo Ministerial No.53 del Art. 5 de los Derechos del consumidor menciona que los 

usuarios de los establecimientos de restauración gozarán de los siguientes derechos: 

• Acceso a servicios de naturaleza y calidad acordes con la clasificación y 

categoría otorgada; 

• Información clara y precisa sobre la disponibilidad y precios de alimentos y 

bebidas de acuerdo con la Ley Orgánica de Protección al Consumidor; 

• Recibir servicios de una agencia. 
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3 Capitulo 3: Metodología 

La necesidad de plasmar una metodología tiene como finalidad desarrollar y alcanzar 

los objetivos iniciales y dar respuesta a la pregunta de investigación formulada en el capítulo 

1, que le permitirá el acercamiento al establecimiento de manera segura y ordenada para 

conocer la situación de la misma. En esta sección se describen los tipos de investigación 

utilizados para desarrollar los resultados del estudio de caso. Los métodos, las técnicas e 

instrumentos se describe de forma detallada y concreta. Además, se describe específicamente 

el propósito, diseño, dimensiones y desempeño de cada técnica y herramienta utilizada en el 

estudio de caso para que pueda resumirse en una matriz operativa. 

3.1 Métodos   

El método utilizado en el presente estudio es de alcance descriptivo ya que tiene como 

objetivo identificar y comprender los factores de la calidad del servicio y su impacto en la 

experiencia de consumo y la satisfacción del cliente en el establecimiento Sacha Restaurant. 

Para abordar esta pregunta, se revisó la literatura sobre la calidad del servicio y sus factores 

establecidos por Henao (2019) y a su vez, se estableció los elementos de la experiencia de 

consumo.  

En cuanto al método, en el presente estudio denominado “Experiencia de consumo a 

través de la calidad de servicio para lograr la satisfacción del cliente” pretende analizar la 

relación entre las variables que lo componen a través del modelo ServQual, para ello se 

utilizó el método deductivo, entre ellas se encuentran analizar las bases o fundamentos de 

aplicabilidad general y validez probada, aplicarlos a soluciones o hechos concretos con el fin 

de sacar conclusiones positivas en futuras investigaciones (Centurión, 2021). 
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Según el autor Hernández et al., (2014) los estudios de correlación tienen como 

objetivo determinar el grado de correlación entre dos o más variables. Por lo tanto, el 

siguiente estudio es de alcance correlacional, porque tiene como propósito identificar los 

factores importantes de la calidad del servicio (variable independiente), en relación con el 

grado de satisfacción y la experiencia de los clientes del restaurante Sacha (variable 

dependiente). 

Figura  13 

Diseño de la investigación 

 

Nota. Elaborado con base en “Calidad del servicio al cliente en el restaurant la Lomita” (p.29) por, (M. Silva,2015) 

Con respecto al tipo de investigación, se optó por un enfoque mixto – cualitativo y 

cuantitativo, ya que se realizará una encuesta a los clientes del restaurante Sacha para obtener 

datos cuantitativos que permitan evidenciar y medir los factores que inciden a la satisfacción 

del cliente, así como también determinar. Guadalupe (2015) menciona que: “Los métodos 

cuantitativos son una estrategia de investigación que tiene como objetivo comparar hipótesis 

de métodos probabilísticos y, si se acepta positivamente, conducir a una teoría general” (p. 

48). 

Dado que la investigación es cualitativa y cuantitativa, el diseño de la investigación a 

utilizar es de tipo no experimental y transversal basado en la medición de un fenómeno. Santa 
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& Martín (2006) afirman que un diseño no experimental es aquel que se lleva a cabo sin la 

manipulación deliberada de las variables (p. 127). 

3.2 Técnicas 

El tipo de técnica utilizada en esta encuesta para recopilar los datos necesarios permite 

conocer el nivel de satisfacción de los clientes del establecimiento Sacha y la experiencia 

adquirida a través de la calidad del servicio utilizado por el restaurante. Estas técnicas 

responden a la necesidad de contrastar aspectos como: consideraciones del cliente de 

tangibilidad, sensibilidad, fiabilidad, seguridad, empatía, satisfacción y fidelización. 

Las técnicas empleadas fueron la entrevista dirigida a la gerente propietaria y la 

encuesta a los clientes del establecimiento Sacha. La entrevista aportó con datos cualitativos 

acerca de su perspectiva en cuanto a la satisfacción y experiencia que recibe el cliente. 

Finalmente, la encuesta permitió conocer las necesidades en cuanto a las expectativas de los 

clientes, logrando obtener información útil con la que se desarrolló la investigación. 

3.2.1 Unidad de análisis 

Como expresa Hernández & Mendoza (2018), la unidad de análisis es el conjunto de 

individuos que se pretende investigar, y es de ahí donde se obtienen los datos y toda la 

información válida para las conclusiones generales de la investigación. 

La unidad de análisis estuvo constituida por 1.615 clientes que figuran en la base de 

datos del Restaurante Sacha que visitaron el establecimiento durante los últimos seis meses 

de 2022. Esta población está formada por los comensales más frecuentes del establecimiento, 

los mismos clientes que se utilizarán como muestra para el cuestionario de preguntas de la 

aplicación. 
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3.2.2 Tamaño de la muestra 

Para realizar este estudio de caso se consideró un tipo de muestreo no probabilístico 

por conveniencia en base a los siguientes criterios: que sean mayores de 18 años, que hayan 

registrado de 2 o más visitas al restaurante y tengan disponibilidad para responder las 

preguntas. 

Según Cabezas et al., (2018) menciona que la muestra es una representación 

importante de la población estudiada, la cual es evaluada con la finalidad de obtener datos 

más precisos para la investigación, esta acción ayudará a optimizar recursos fundamentales 

como el dinero y el tiempo, ya que es una manera más resumida.  

La muestra permite determinar el número exacto de unidades de investigación que 

serán seleccionadas de manera ordenada para el estudio e interpretación de los resultados. El 

tamaño de la muestra se calculó mediante la siguiente fórmula estadística: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

Donde 

 

 



 

 

42 

El cálculo de la muestra se realizó desarrollando la siguiente operación:  

𝑛 =
(1,96)2 ∗ 0,5 ∗ 0,5 ∗ 1615

(0,052(1615 − 1) + (1,96)2 ∗ 0,5 ∗ 05
 

𝑛 = 310 clientes 

La muestra dio como resultados 310 clientes del restaurante Sacha de la ciudad de 

Otavalo del año 2022. 

3.3 Instrumentos 

3.3.1 Encuesta 

La técnica de recolección de datos que se aplicó fue una encuesta a los clientes del 

restaurante Sacha, cuyo propósito fue recolectar información sobre la calidad del servicio, la 

experiencia del cliente y la satisfacción del cliente. El cuestionario utilizado contenía dos 

apartados correspondientes a las variables de estudio, subdivididos en dimensiones e 

indicadores derivados de la revisión bibliográfica de fuentes secundarias. 

Por un lado, para la calidad de servicio, variable independiente del estudio, se 

definieron cinco dimensiones basadas en el modelo ServQual: tangibilidad, confiabilidad, 

sensibilidad, seguridad y empatía. Con sus respectivos indicadores: instalaciones físicas, 

apariencia del personal, promisión, habilidad, agilidad, comunicación, tiempo, confianza, 

señalética, horarios, cortesía y amabilidad. Esta información se basa mediante la revisión 

documentada en el capítulo 2 del presente estudio. Así también, se destaca como un modelo 

de recolección de datos validados en otras investigaciones para analizar las variables como 

objeto de estudio, y en si determinar las necesidades de la investigación. 
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Por otro lado, para la experiencia de consumo y la satisfacción del cliente, variables 

independientes, se definieron las siguientes dimensiones basadas en el modelo ACSI: 

experiencia percibida, transparencia y grado de satisfacción. Con sus respectivos indicadores: 

emociones, sensorial, actuación, calidad, sabor, precio, satisfacción, fidelidad y 

recomendación.  

3.3.2 Entrevista 

Se definió una entrevista semiestructurada, la cual estuvo dirigida a la gerente 

propietaria del establecimiento, con el fin de obtener información referente a la calidad del 

servicio y la satisfacción de los clientes del restaurante Sacha. Además, el cuestionario fue 

diseñado de acuerdo con las dos variables que formaron parte del estudio, y cada ítem 

respondió a las dimensiones e indicadores definidos después de la revisión de la literatura, 

como se muestra en la Tabla 1. 
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Tabla 1 

Matriz de operacionalización de variables  

Variable independiente: Calidad de servicio  

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems  

La calidad de servicio es plasmar 

las ideas del cliente en un producto 

o servicio acorde a lo que solicita o 

desea para cumplir con las 

expectativas. (Hoffman & Bateson, 

2015) 

Para el establecimiento Sacha, ofrecer 

una buena calidad del servicio ha sido 

una estrategia que le ha permitido 

captar un gran número de clientes 

durante los primeros meses del año 

2022, dando como consecuencia el 

desarrollo y permanencia del 

establecimiento en el mercado. 

Tangibilidad 

Instalaciones físicas 
1 1 

Apariencia del personal 
2  

Confiabilidad 

Cumplen lo prometido 
3 2 

Habilidad 
4  

Sensibilidad 

Agilidad 
5  

Comunicación 
6 3 

Tiempo 
7  

Seguridad 

Confianza 
8  

Señalética 
9 4 

Empatía 

Horarios accesibles 
10  

Cortesía y amabilidad 
11 5 
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Nota. Elaborado con base en “Percepción de la calidad del servicio” por (E. Rodríguez, 2022); “Calidad de servicio y la satisfacción del cliente d” por (Pacheco & Pinedo, 

2021); “La calidad de servicio ” por (Morales, 2021) 

Variable dependiente: Experiencia de consumo y Satisfacción del cliente  

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

encuesta 

Ítems 

entrevista 

La satisfacción del cliente se 

determina como el resultado que el 

cliente percibe al comprar un bien o 

servicio, quedando satisfecho o 

insatisfecho (Díaz, 2016). 

La experiencia de consumo es un 

acontecimiento personal con un 

significado emocional importante, 

fundamentada en la interacción con 

estímulos (Gomes et al., 2015). 

La satisfacción es considerada como 

un factor de medición que le permite 

al establecimiento Sacha analizar el 

grado de cumplimiento de las 

expectativas de un cliente tras recibir 

un servicio o producto. 

La experiencia de consumo es un 

componente que toma en cuenta las 

interacciones y emociones que siente 

el cliente durante el proceso de 

compra en el establecimiento Sacha. 

Experiencia 

percibida 

Emociones 
12 

 

Sensorial 
13 6 

Actuación 
14  

Transparencia 

Calidad 
15 7 

Sabor 
16  

Precio 
17 7 

Grado de 

Satisfacción 

Satisfacción 
18 8 

Fidelidad 
19 

 

Recomendación 
20 

 



 

 

46 

4 Capitulo 4: Diseño del estudio de Caso 

4.1 Recolección de la Información 

El proceso de recopilación de datos realizado en el presente estudio de caso fue 

exitoso, en el cual se logró el objetivo de recolectar en su totalidad las 310 encuestas por 

parte de los clientes del establecimiento Sacha Restaurant, según consta en la base de datos 

del restaurante. Google Forms sirvió como plataforma de la encuesta durante 3 días.  Las 

personas completaron la encuesta en una sola sesión, posteriormente se procedió a solicitar el 

apoyo de la gerente propietaria, por dos razones: facilitar la información de los clientes 

registrados en la base de datos del restaurante; y la utilización de las páginas oficiales del 

restaurante para poder enviar el enlace de la encuesta a los clientes a través de medios como: 

correo electrónico, mensajes por Facebook, Instagram y WhatsApp.  

Google Forms proporcionó la recopilación de datos adecuada necesaria para cumplir 

con los objetivos de este estudio de caso llamado "Experiencia de consumo a través de la 

calidad del servicio".  Esto fue necesario para lograr los objetivos planteados. 

Por otro lado, la aplicación de entrevista al propietario-gerente del restaurante Sacha 

se realizó de manera presencial y tuvo una duración de 10 minutos en las mismas 

instalaciones del restaurante, creando un ambiente agradable y cordial para la conversación, 

además con la ayuda de cuestionarios estructurados. y propensión de los entrevistados, es 

posible concluir con éxito el proceso y obtener la información requerida. 

4.2 Análisis de la información 

La metodología aplicada en este estudio corresponde a un alcance descriptivo 

correlacional, con la finalidad de estudiar estas variables, se opta por utilizar el modelo 
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ServQual para evaluar la calidad de servicio y el modelo ACSI, una medida de la satisfacción 

del cliente creada y aprobada por expertos. El diseño de la encuesta constó de 27 ítems, 

adaptados al modelo de investigación anterior, de los cuales se desarrolló 11 ítems que 

permiten medir la calidad de servicio del restaurante en base a las cinco dimensiones básicas 

que es la: tangibilidad, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatía en base al modelo 

ServQual; y 9 ítems que permiten medir la satisfacción del cliente, lo cual se tomó en cuenta 

tres dimensiones: experiencia percibida, transparencia y grado de satisfacción en base al 

modelo ACSI. 

El objetivo es descubrir los aspectos más importantes de cada dimensión a través de 

preguntas.  Por lo tanto, el modelo ServQual y el modelo ACSI representan los principales 

resultados de la investigación, respectivamente. El modelo conceptual desarrollado define la 

calidad del servicio como la principal variable de resultado. El modelo consta de una serie de 

elementos diseñados para medir el nivel de servicio que esperan los clientes (conocido como 

experiencia del cliente). Este estudio necesitó procesar los datos obtenidos de la aplicación de 

la encuesta para lograr sus objetivos.  Esto se hizo utilizando programas como Microsoft 

Excel e IBM SPSS versión 28, que son procesadores de información. 

 Después de ingresar la información recopilada de las encuestas utilizando el 

programa Microsoft Excel, se utilizó el software de análisis estadístico IBM SPSS versión 28 

para obtener una mejor comprensión de los datos.  Esto condujo a la creación de gráficos en 

Microsoft Excel que podían transmitir de manera más efectiva los resultados de la encuesta. 

Para el primer paso en Formularios de Google, los datos procesados en Excel se 

usaron para codificar preguntas y realizar cálculos con el fin de lograr los objetivos 

específicos 1 y 2. Estos objetivos se relacionaban con el análisis de elementos de la 

experiencia de un cliente, incluido el acto de consumo, así como como factores que afectaron 
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la calidad del servicio.  Además, estos cálculos emplearon funciones básicas como 

promediar, escalar y aplicar gráficos de porcentaje. 

Mediante pruebas estadísticas, los datos recopilados de cada variable de estudio se 

vincularon para determinar la relación entre la experiencia del consumidor y la satisfacción 

del cliente.  Se eligieron diferentes coeficientes de correlación con base en los resultados de 

la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.  Este proceso permitió elegir coeficientes 

de correlación como la rho de Spearman o la correlación de Pearson.  Los datos revelaron que 

la prueba no era paramétrica, lo que llevó a la decisión de utilizar el coeficiente de 

correlación de Spearman.  Los coeficientes se interpretaron en la tabla 2. 

Tabla 2 

Rango  

 
Nota. Elaborado con base en “Calidad de servicio” por (Pacheco & Pinedo, 2021). 
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4.3 Redacción del informe 

Los cuatro capítulos de este estudio de caso comparten la misma estructura: 

comparten una progresión lógica de los hallazgos de la investigación.  Después de recopilar y 

analizar los resultados finales, un escritor formatea una conclusión final a partir de la 

información recopilada.  Debido a esto, cada capítulo explora diferentes aspectos de la 

investigación en orden secuencial.  Cada uno comparte lo siguiente como contenidos 

específicos: 

En el Capítulo 1 se presenta una descripción del caso de estudio de manera general y 

se brinda una introducción, brindando un marco actual del contexto en el que se desarrolla el 

fenómeno o situación de investigación. En este caso, se detalla cómo se presenta la 

experiencia del consumidor a través de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Se 

explica brevemente la importancia de este tipo de estudio, junto con una breve descripción de 

las empresas objeto de estudio. Además, el capítulo presenta la pregunta de investigación y 

su justificación, así como los aspectos clave que conducen al establecimiento de objetivos 

generales y específicos. A su vez, la conclusión de la investigación debe sustentar el diseño 

de la pregunta de investigación. 

El Capítulo 2, llamado Marco de referencia, presenta información de investigación 

anterior al estudio de caso para comprender los vacíos de investigación sobre el tema. En este 

capítulo se considerarán teorías, estudios y estudios relacionados con el tema para poder 

desarrollar el estudio del arte y el marco teórico del capítulo. Además, se consideran las 

disposiciones legales existentes relacionadas con temas de derechos del consumidor y 

derecho de propiedad intelectual con el fin de apoyar investigaciones desde el marco legal y 

brindar conocimientos de carácter normativo que ayuden a mejorar la calidad de los servicios. 



 

 

50 

Los estudios de casos se basan en un ámbito de investigación centrado. Utilizando 

métodos específicos, se recopilan datos de todas las variables relevantes dentro de un caso.  

Luego, estos datos se analizan para determinar si las variables son independientes o 

dependientes, así como cualquier conexión significativa entre ellas.  El capítulo 4 tiene como 

objetivo desarrollar un diseño de estudio de caso y se divide en cuatro secciones: la primera 

parte describe el proceso que se llevó a cabo para recolectar los datos de las encuestas y 

entrevista; posteriormente en las siguientes tres partes se realiza un análisis de la información 

recolectada de las herramientas aplicadas.  

4.4 Análisis del caso 

Una vez concluido con el proceso de recopilación de datos, a continuación, se procede 

a analizar e interpretar las gráficas, de los cuales el 69% pertenecen al género femenino y el 

31% restante al género masculino. Datos que indican que los principales clientes del 

establecimiento son las mujeres, tal como se muestra en la Figura 14. 

Figura  14 

Género 
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En la Figura 15 se observa que la mayoría de los clientes que frecuentan al restaurante 

tienen un rango de edad de 18 hasta los 35 años, que representan el 88% total de la muestra; 

así mismo entre el rango de 36 años en adelante, representan únicamente el 12%, siendo un 

porcentaje menor a diferencia del anterior. Por lo tanto, los resultados de la encuesta 

muestran que las personas de diferentes grupos de edad tienen percepciones y evaluaciones 

diferentes. 

Figura  15 

Edad 

 

 

4.4.1 Análisis Calidad de Servicio 

La calidad de servicio es una parte fundamental que debe existir y desarrollarse en el 

establecimiento siendo como parte del proceso de compra de un producto o servicio que 

permita tener un mayor número de clientes satisfechos y ayuda a crear una imagen de 

marca y un crecimiento sostenible para el establecimiento en término de valor. Este valor 

se matiza a través del modelo ServQual conceptualizado con cinco dimensiones: 
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tangibilidad, confiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatía, que conjetura un modelo 

multidimensional (Mullo, 2021). 

Figura  16 

Tangibilidad 

 

En relación con la medida de la tangibilidad que corresponde a la apariencia física 

(infraestructura) del establecimiento, tiene un nivel de satisfacción del 89%, así mismo la 

apariencia del personal es del 88%. Debido a que el atractivo visual de este restaurante 

cumple con las expectativas del cliente y fortalece positivamente a la empresa, se pudo 

concluir que los clientes perciben la apariencia del restaurante. Según los autores Rodríguez 

et al., (2019) enfatizaron que para definir la calidad en los establecimientos de servicios, es 

necesario reconocer la característica tangible, relacionándolos en su mayoría con las 

percepción y las expectativas, el cual permite determinar que cuanto mayor sea la brecha, 

más se desviará la percepción de las expectativas y menor será la calificación de la calidad de 

servicio.   
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Figura  17 

Confiabilidad 

 

En la dimensión de confiabilidad con respecto al cumplimiento del servicio, el 

restaurante brinda conformidad a sus clientes en un 85%, y con lo que respecta a la habilidad 

del personal para ayudar en la toma de decisiones es de un 80%. El análisis de esta dimensión 

demuestra que la confiabilidad es superior a la esperada;  los clientes están satisfechos con 

sus resultados. Es decir, que el restaurante posee la capacidad de cumplir las promesas del 

servicio y con la exigencias de los clientes de forma fiables y cuidadosa (Betancourt et al., 

2015). 
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Figura  18 

Sensibilidad 

 

En la dimensión de sensibilidad, el tiempo de espera por las órdenes cuenta con un 

grado de satisfacción del 79%. En cuanto a la comunicación que tiene el personal con los 

clientes es de un 84% y por último que tan ágil es el personal para atender las órdenes de 

pedido cuenta con un grado de satisfacción de un 81%.  Estos datos muestran que la 

calificación de sensibilidad del establecimiento es promedio.  Esto significa que tienen 

espacio para mejorar en términos de los largos tiempos de espera que experimentan muchos 

de sus clientes.  Además, su velocidad de servicio es una gran debilidad que podría 

mejorarse. En este sentido, Mendoza et al., (2019)  la planificación de un proceso es 

necesaria para optimizarlo de manera que pueda responder a las necesidades de los 

consumidores cuando lo necesiten.  Por lo tanto, los procesos deben planificarse 

adecuadamente para mejorar los tiempos de espera y proporcionar una funcionalidad 

adecuada. 
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Figura  19 

Seguridad 

 

Con respecto a la dimensión de seguridad, los clientes manifestaron que el restaurante 

cuenta con señales de seguridad y emergencia en un 86% y que tan seguros se encuentran 

dentro de las instalaciones es de un 85%. Según Erazo et al., (2018) mencionan que la 

seguridad dentro de las instalaciones es de suma importancia ya que su objetivo es minimizar 

el riesgo de sufrir un evento adverso en los procesos que se llevan a cabo en el trabajo y la 

prevención de riesgos laborales o de los clientes. Por tal motivo, al analizar los datos 

obtenidos en cuanto a la seguridad, se pudo concluir que el restaurante considera importante 

la seguridad interna y externa, por lo que cuentan con todos los implementos necesarios de 

seguridad y emergencia para mitigar cualquier tipo de riesgo y velar por la tranquilidad de 

sus clientes y el personal de trabajo. 
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Figura  20 

Empatía 

 

Con respecto a la dimensión de empatía, el grado de satisfacción sobre la cortesía y 

amabilidad que muestra el personal del establecimiento es de 87% y en cuanto a la 

accesibilidad de los horarios de atención es de 84%. Al analizar la dimensión de empatía se 

pudo concluir que los clientes determinan un buen grado los comportamientos del personal y 

los distintos horarios establecidos por el restaurante. Según (González, 2022) la finalidad que 

tiene la empatía es conocer de mejor forma las particularidades que caracterizan a cada 

cliente y satisfacer las necesidades, generando el reconocimiento de una oportunidad para 

negocio.  
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4.4.2 Análisis Satisfacción del Cliente y Experiencia de Consumo 

Figura  21 

Experiencia Percibida 

 

El atributo más importante de un restaurante es la calidad de su comida;  por eso la 

comida se considera el núcleo de un restaurante.  A continuación, un buen servicio es 

esencial para la experiencia de un restaurante, incluso se considera el aspecto más importante.  

Y, por último, el entorno físico de un restaurante puede crear experiencias memorables 

(Rodríguez et al., 2020). De acuerdo con los resultados de la experiencia percibida, los 

clientes consideran que el restaurante ofrece un menú variado de platos y bebidas en un 86%. 

En cuanto al ambiente interno como la iluminación, música, temperatura, ventilación y ruido, 

los clientes manifestaron que es aceptable en un 87% y finalmente las emociones que 

experimentan de manera positiva en el restaurante señalaron que es un 86%.  
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Figura  22 

Transparencia 

 

En lo que respecta a la dimensión de la transparencia, se puede determinar que la 

calidad, sabor y precio son componentes esenciales que logran alcanzar una posición 

determinada en la mente de los clientes. Tomando en consideración que es esencial encontrar 

el punto de equilibrio entre esos componentes para atraer clientes y fidelizarlos (Pasquel et 

al., 2016). De acuerdo con los datos obtenidos se pudo determinar que el grado de 

satisfacción de los precios es de un 84%, y en cuanto al sabor y la calidad representan un 

86%. Por lo tanto, se puede considerar que los clientes están relativamente satisfechos la 

transparencia que manejar el restaurante, ya que ofrecen una amplia variedad de platillos y 

bebidas relacionados con un estilo diseñado para satisfacer a toda la familia en cuanto a la 

calidad, sabor y precio. 
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Figura  23 

Grado de satisfacción 

 

Finalmente, en la dimensión del grado de satisfacción, los clientes sienten que han 

alcanzado las expectativas sobre el servicio que ofrece el restaurante y se sienten satisfechos 

en un 85%, además están de acuerdo en que recomendarían el restaurante a otras personas en 

un 87% y regresarían nuevamente al restaurante en un 87%. Los autores Cárdenas & Gordón 

(2016) en su investigación mencionan que es sumamente importante que los consumidores 

sean tratados como clientes valiosos, ya que eso provocará un estado de satisfacción en las 

personas, lo que llevará a la lealtad y recomendación. Por lo tanto, conocer el grado de 

satisfacción que tienen los clientes del Restaurante Sacha permite tener un enfoque más 

amplio para determinar si es necesario mejorar los aspectos negativos que provocan la 

insatisfacción y por ende alcanzar los niveles óptimos deseados. 
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4.4.3 Pruebas de Normalidad 

            La prueba de Shapiro-Wilk y la prueba de Kolmogorov-Smirnov son algunas de las 

pruebas de normalidad más comunes utilizadas en el análisis estadístico.  Son 

extremadamente importantes porque determinan si los datos de muestra enviados para el 

análisis pertenecen a una población no normal. (Tapia & Flores, 2021). 

Es importante señalar que el uso de la prueba de normalidad de datos asegura la 

confiabilidad del análisis estadístico, especialmente cuando la organización invierte tiempo y 

recursos en el análisis estadístico, por lo que es fácil sacar conclusiones correctas. En este 

sentido, para analizar datos continuos o cuantitativos, es necesario asegurarse de que los 

datos estén distribuidos normalmente antes de usar una herramienta estadística (Guisande & 

Berreiro, 2016). 

Pruebas de Hipótesis General 

Paso 1: Formulación de la hipótesis 

Para poder determinar la relación que existe entre las variables del presente estudio las 

hipótesis se las planteó de la siguiente forma: 

Ho: “No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en el establecimiento Sacha” 

H1: “Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en el establecimiento Sacha” 
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Paso 2: Nivel de significancia 

 

 Paso 3: Prueba de correlación 

   

Tabla 3 

Resultados prueba de normalidad 

 

              Se realiza una prueba de correlación entre las variables para determinar la relación 

entre ellas.  Esto se hace a través del coeficiente de correlación Rho de Spearman, que 

determina si las dos variables tienen una distribución lineal o no lineal.  Esto es importante 

porque las distribuciones no paramétricas se prueban a través de la prueba de normalidad de 

Kolmogorov-Smirnov y esto determinó la muestra de estudio de los clientes 310. La Tabla 3 
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muestra que ambas variables tenían valores de p de cero, lo que significa que son 

paramétricas y se encontró que no tienen relación entre sí. 

Paso 4: Aplicación  

Tabla 4 

Rho de Spearman 

 

           De acuerdo con la Tabla 4, utilizando el coeficiente de correlación Rho de Spearman, 

se determinó una relación significativa entre la calidad del servicio (modelo ServQual) y la 

satisfacción del cliente (modelo ACSI), resultando un nivel de significancia de p=0.000, que 

es menor que los Errores estadísticos aceptables. (p ≤ 0.05), que indican que las correlaciones 

son significativas, por lo tanto, permiten validar la aceptación de los investigadores y el 

rechazo de la hipótesis nula. Además, se observó que el Rho de Spearman obtenido fue de 

r=0,837, lo que significa que existe una correlación positiva alta según la Tabla 2. Esto 

significa que los clientes se quedarán en el restaurante si la calidad del servicio prestado es 

mejor. 
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Paso 5: Decisión estadística 

 

Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis significativa H1, es 

decir que si existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en el establecimiento Sacha. 

Los puntos cerca de la pendiente de la línea de tendencia aumentan su legitimidad 

mediante el uso de un diagrama de dispersión.  Este método también revela una tendencia 

positiva al alza. 

Figura  24 

Representación línea correlacional 

 

Fuente: Datos extraídos de IBM SPSS versión 28 

Los clientes del Restaurante Sacha mantienen una correlación positiva con su servicio 

y la calidad de sus alimentos.  El análisis de las figuras 24 y 25 muestra que la línea de 
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tendencia apunta casi perfectamente hacia el lado derecho del gráfico.  Además, el eje x se 

ajusta casi perfectamente al coeficiente mínimo de la correlación Rho de Spearman.  Esto 

indica inclinaciones positivas al alza para ambas variables.  El eje y también se alinea con 

una correlación Rho de Spearman de 0,837.  Esto significa que la satisfacción del cliente y la 

calidad del servicio mejoran a medida que aumentan entre sí. 

Este estudio de caso se suma a otras investigaciones relacionadas en el mismo campo. 

Por su parte, Mamani (2022) quien enfatizó en su investigación sobre la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente que existe una alta correlación positiva, es decir, a mayor calidad 

brindada, mayor satisfacción del cliente. Así mismo en este caso particular, para determinar 

la satisfacción, es necesario considerar la evaluación de la experiencia del consumidor a 

través de la calidad del servicio, la cual incide en diversos aspectos que los clientes del 

restaurante Sacha pueden percibir para lograr su lealtad. 
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5 Conclusiones 

El objetivo principal del presente estudio de caso fue analizar la relación entre la 

calidad de servicio y el grado de satisfacción del cliente en el establecimiento Sacha 

Restaurant de la ciudad de Otavalo, además de resultados similares a investigaciones 

anteriores, la literatura anterior respalda la fuerte conexión entre la satisfacción general y el 

servicio al cliente. 

En el primer objetivo, a través del desarrollo del estudio de caso se puede entender la 

importancia de la utilización de los elementos del marketing experiencial como una 

herramienta de diferenciación para analizar la experiencia de consumo y establecer la 

identidad del restaurante a través de sus instalaciones, la imagen y el servicio que ofrecen. Al 

describir las necesidades de los consumidores, la perspectiva experiencial considera que los 

consumidores necesitan ser desafiados, entretenidos y estimulados emocionalmente.  Afirma 

que los consumidores naturalmente desean estas cosas gracias a su énfasis en las experiencias 

subjetivas de las personas.  Cuando las empresas lo utilizan de manera efectiva, este enfoque 

puede proporcionar a los consumidores la satisfacción que tanto necesitan. 

En lo que respecta al segundo objetivo, de modo necesario, para analizar los factores 

que inciden en la calidad de servicio se basó en el modelo ServQual como una herramienta de 

medición, lo cual se plantearon 11 ítems, mismos que se agrupan en 5 dimensiones, con la 

finalidad de analizar cada una de ellas, y en base a las encuestas realizadas a los clientes se 

concluye que los tiempos de espera son el mayor factor que afecta negativamente a la calidad 

de servicio. es decir, los clientes al adquirir el servicio perciben que las entregas de las 

órdenes tardan más tiempo de lo deseado, sobre todo cuando existe una alta demanda en el 

restaurante, lo cual provoca que la calidad de servicio sea deficiente y en consecuencia 

afectando la fidelidad y lealtad de los clientes. 
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En cuanto a la satisfacción del cliente, también fue necesario evaluar los factores que 

afectan negativamente a esta variable a través del modelo ACSI, lo cual se plantearon 9 

ítems, mismos que se agrupan en 3 dimensiones, con la finalidad de analizar cada una de 

ellas. Sin embargo, en base a las encuestas realizadas se concluyó que los clientes del 

restaurante no quedan satisfechos en su totalidad y esto se debe a la ineficiente capacidad de 

respuesta. 

Finalmente, en relación con el tercer objetivo que consiste en relacionar la experiencia 

de consumo para determinar el grado de satisfacción, se obtuvo una relación de 0,837 que se 

traduce en un nivel de asociatividad positiva alta. Por lo tanto, se concluye que, aunque exista 

una relación fuerte entre las variables, no significa que la experiencia de consumo y la 

satisfacción del cliente estén alcanzando el 100%, al brindar un servicio de alta calidad 

constante todos los días, los restaurantes pueden ayudar a anticipar las necesidades de sus 

clientes para superar sus expectativas.  Esto se debe a que las críticas positivas de clientes 

satisfechos fomentan más negocios. 
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6 Recomendaciones 

De acuerdo con el primer objetivo específico, se identificó que los elementos como 

las emociones y las sensaciones son aspectos clave que se sugiere tomar en cuenta para 

definir la experiencia del cliente, ya que se le reconoce como un árbitro final que busca 

satisfacer sus necesidades y cumplir con las expectativas que tienen sobre el restaurante. Para 

que la experiencia sea un éxito, la gerente propietaria juntamente con sus trabajadores deben 

asegurarse de que el establecimiento sea capaz de demostrar un alto compromiso con todos 

sus clientes durante todo el proceso. 

 En el desarrollo de este trabajo de investigación, se demostró que el servicio al cliente 

es de vital importancia para cualquier establecimiento. Para el caso del restaurante Sacha se 

desea aumentar no solo el número de clientes, sino proyectar una mejor imagen y ofrecer una 

mejor calidad de servicio, por lo tanto, de acuerdo con los resultados obtenidos se recomienda 

al establecimiento lo siguiente:  

Primero, el siguiente consejo es para los gerentes que son dueños del restaurante 

Sacha. Se deben implementar diferentes estrategias de fidelización basadas en el modelo 

ServQual, con el objetivo de mejorar la calidad de los servicios brindados para satisfacer las 

necesidades de los clientes, teniendo en cuenta las percepciones y necesidades actuales, lo 

que lleva a un mayor reconocimiento y recomendación de los restaurantes. 

Reducir los tiempos de espera para brindar una atención más eficiente es una fortaleza 

que aún no logra el establecimiento desarrollar en su totalidad. Para este caso es muy 

importante implementar un sistema que permita mejorar los procesos con mayor eficiencia y 

eficacia, de tal manera que los clientes reciban un tiempo de espera adecuada por cada orden 

de pedido. 
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Es importante tanto para el establecimiento como para sus clientes entender que las 

personas cambian constantemente de intereses.  Es por esto por lo que en la tesis se incluye 

un buzón de sugerencias que puede ajustar su apariencia, dejando en claro que, si el cliente 

fidelizado vive en el restaurante una mala experiencia y no logra satisfacer sus necesidades, 

pueda dejar sus comentarios ya sean quejas, reclamos o sugerencias, con la finalidad de 

obtener una retroalimentación para canalizar las debilidades y transformarlos en fortalezas. 

Para brindar un servicio de alta calidad constante, los trabajadores de los restaurantes 

deben capacitarse con frecuencia.  Necesitan aprender cómo satisfacer mejor los gustos, 

preferencias y necesidades de los clientes, así como los mejores ingredientes.  Esto les 

ayudará a brindar un mejor servicio y aumentar la satisfacción del cliente. 
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8 Anexos 

Anexo 1 

Encuesta dirigida a clientes del establecimiento “Sacha Restaurant” 

La presente encuesta tiene por objetivo obtener información sobre la experiencia de 

consumo a través de la calidad de servicio para lograr la satisfacción del cliente. La información 

obtenida será confidencial y se utilizará única y exclusivamente para fines académicos.  

Nota. Es necesario llenar sus datos personales para acceder al sorteo que se realizará en 

reconocimiento por su colaboración y así poder informarle en caso de salir ganador. 
 

Información General. Marque con una X según corresponda 

Género            Edad 

Masculino   De 18 a 25 años  

Femenino    De 26 a 35 años 

      De 36 a 45 años 
      De 46 años en adelante 

 

Indicaciones generales. Lea detenidamente cada pregunta y marque con una X en el 

recuadro que más se acerque a su criterio, según la siguiente escala:  
 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 
En desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 
De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

1. Variable independiente:  

Calidad de servicio 

Ni Ítems 
Escalas 

1 2 3 4 5 

1 
El restaurante cuenta con un espacio amplio, decoración y un 

ambiente agradable. 

     

2 
El personal del restaurante tiene un aspecto limpio y 

agradable 

     

3 Se le entregó el servicio exactamente tal y como lo solicitó 
     

4 
El personal tiene la habilidad de ayudar en la toma de 

decisiones. 

     

5 El personal es ágil al atender las órdenes de pedido.      

1 2 3 4 5 

6 El personal ofrece una buena comunicación en el restaurante.      

7 El tiempo de espera por su orden fue adecuado.      

8 El restaurante ofrece seguridad dentro de las instalaciones.      

9 El restaurante cuenta con señales de seguridad y emergencia.      
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10 Los horarios de atención son accesibles.      

11 El personal se muestra cortés y amable      

 

2. Variables dependientes:  

Experiencia de consumo y satisfacción del cliente 

ni Ítems 
Escalas 

1 2 3 4 5 

12 En el restaurante se experimenta emociones positivas.      

13 
Considera que la iluminación, música, temperatura, 

ventilación, ruido y olores en el restaurante son aceptables. 

     

14 
El menú es suficientemente variado para satisfacer todos los 

gustos y preferencias. 

     

15 
Considera aceptable la calidad de los platillos y bebidas que 

ofrece el restaurante. 

     

16 Estima que los platillos y bebidas tienen un excelente sabor.      

17 Está conforme con los precios que establece el restaurante.      

18 Está satisfecho con el servicio recibido en el restaurante.      

19 Usted regresaría nuevamente al restaurante.      

20 
Usted recomendaría el restaurante a otras personas y/o 

familiares. 

     

 

¡Muchas gracias por su colaboración! 
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Anexos 2 

Entrevista a la gerente propietaria 

Objetivo: La presente entrevista tiene como objetivo primordial obtener información 

sobre los factores que inciden en la calidad de servicio relacionando la experiencia de 

consumo para determinar el grado de satisfacción de los clientes del restaurante Sacha. 

Instrucción: La entrevista no tomará más de 15 minutos. Por favor, conteste las 

siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. Recuerde que la información 

obtenida es totalmente confidencial y con fines netamente académicos. 

I. Datos generales 

Nombre del establecimiento: Sacha Restaurant 

Información general 

• Nombre de la entrevistada: Ana Soraya Maldonado 

• Edad: 40 

• Cargo: Gerente propietaria 

Cuestionario 

II. Calidad de servicio 

1. ¿Por qué́ cree que es muy importante contar con un restaurante presentable?  

Es muy importante porque los clientes hoy en día buscan lugares bonitos donde 

puedan pasar un momento de relajación y distracción. Además, pienso que el 

restaurante debe tener un diseño elegante porque es la mejor carta de presentación 

ante los clientes, lo cual debe ser agradable y acogedor. 
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2. ¿Cuándo existe una alta demanda de clientes, se logran cumplir con todos los 

pedidos?  

Por lo general aquí en el restaurante se da una alta demanda de cliente los fines de 

semana, por lo que a veces surge varios contratiempos en algunas órdenes que los 

clientes solicitan, por lo tanto, no se logra cumplir en su totalidad los pedidos. Sin 

embargo, en situaciones más calmadas, se ofrece un servicio de calidad a todos los 

clientes. 

3. ¿Considera importante dar a los clientes una buena comunicación e 

información sobre el servicio?  

Si es muy importante tener una buena comunicación con los clientes sobre el 

servicio para que la información sea transmitida de manera clara y eficiente. Por lo 

general, al restaurante llegan muchos clientes que son específicos con sus peticiones, 

entonces los meseros están capacitados para poder procesar la información en relación 

los platos del menú que se ofrece. Por lo tanto, pienso que los meseros aquí son el 

puente importante de comunicación directa entre el cliente y el personal de cocina, en 

efecto al dar una dirección única a todos los clientes, ellos quedarán satisfechos y 

volverán en algún otro momento.  

4. ¿Cuándo un cliente tiene un problema, el personal está capacitado para 

resolverlo inmediatamente?  

Exactamente, cuando existe un problema con algún cliente, inmediatamente se le 

presta más atención hasta poder solventar su inquietud. Por ejemplo, si talvez se sirvió 

un filet-mignon que no estaba en el término que el cliente solicitó, automáticamente 

se va a generar un reclamo, por lo cual el mesero debe comunicar al personal de 

cocina para solucionar conjuntamente ese problema de inmediato. 
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5. ¿Considera que el personal debe demostrar amabilidad al brindar la atención 

a los clientes?  

Si, es importante que el personal siempre tenga una actitud adecuada hacia los 

clientes, sin impacientarse y por supuesto, con el máximo respeto. Una buena atención 

conseguirá fidelizar a los clientes y atraer a nuevos consumidores y, por lo tanto, eso 

contribuirá al crecimiento del restaurante. 

III. Experiencia de consumo y satisfacción del cliente 

6. ¿Cree usted que es importante aplicar las estrategias de marketing 

experiencial en el restaurante?  

Si, pienso que es muy importante aplicar las estrategias de marketing experiencial 

ya que permite conocer muchas características de personalidad de nuestros clientes, lo 

que podría ayudar a aclarar y modificar el servicio en base a los gustos y preferencias, 

de tal manera que se pueda cumplir en su totalidad las expectativas y satisfacción del 

cliente. 

7. ¿Evalúa que la relación calidad y precio de los productos es aceptable para sus 

clientes?  

Para poder determinar los precios de nuestros platillos y bebidas se tomo en cuenta 

no solamente la calidad, sino también las porciones y cantidades, de tal manera que 

sea aceptable por los clientes tomando en cuenta la calidad-precio. A comparación de 

otros restaurantes, pienso que los precios que se puede encontrar en el menú son muy 

accesibles. 
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8. Finalmente, ¿Considera usted que se satisfacen las necesidades de los clientes 

habituales?  

Yo creo que en un gran porcentaje se ha logrado satisfacer las necesidades de los 

clientes, ya que muchos de ellos nos han dado criterios muy positivos y han ayudado a 

que el restaurante tenga una buena acogida llegando a más personas para que conozcan 

y vivan una experiencia inigualable en el restaurante. 
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Anexos 3 

Figura  25 

Evidencia entrevista 

 
Nota. Obtenido de la entrevista a la gerente propietaria del restaurante Sacha  

Figura  26 

Evidencia entrevista 

 

 
Nota. Obtenido de la entrevista a la gerente propietaria del restaurante Sacha 
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Anexos 4 

Figura  27 

Marca comercial del restaurante Sacha 

 

 
Nota. Obtenido de la página oficial del restaurante Sacha 

https://www.facebook.com/SACHA-restaurant-102005632377741/photos/102103752367929 

Figura  28 

Clientes del restaurante Sacha 

 

 
Nota. Obtenido de la página oficial del restaurante Sacha 

https://www.instagram.com/p/CfpeVWCJiPc/ 
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