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RESUMEN 

 

Este estudio evaluó la percepción de la calidad del servicio y su impacto en la satisfacción del 

cliente en el bar restaurante "Como en Casa Street Food" en Paute. Se analizaron dimensiones 

clave de la calidad del servicio, como seguridad, fiabilidad, empatía, capacidad de respuesta y 

tangibilidad, utilizando un enfoque cuantitativo a través de encuestas. Los resultados revelaron 

que la seguridad es la variable más influyente en la satisfacción del cliente, con un impacto 

significativo (p < 0.0001) y un poder explicativo del 30%. La satisfacción general también mostró 

un efecto significativo (p = 0.0021), indicando que mejoras en dimensiones como fiabilidad y 

empatía son cruciales para la percepción global del servicio. Se identificaron diferencias en la 

satisfacción según grupos etarios, destacando que los adultos mayores valoran más la seguridad, 

mientras que los jóvenes adultos presentan percepciones inversas. A pesar de la disponibilidad 

de servicios de entrega, la mayoría de los clientes prefieren disfrutar de la experiencia en el local. 

Se recomienda que la gerencia implemente auditorías de seguridad, protocolos estandarizados y 

capacitación en habilidades blandas para mejorar la calidad del servicio y fomentar la lealtad del 

cliente. Este estudio proporciona una base sólida para entender la relación entre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente en el sector de la restauración. 

     Palabras clave: Calidad del servicio, satisfacción del cliente, fiabilidad al servicio, 

empatía al cliente. 
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ABSTRACT 

 

This study evaluated the perception of service quality and its impact on customer satisfaction at 

the "Como en Casa Street Food" bar restaurant in Paute. Key service quality dimensions, such as 

security, reliability, empathy, responsiveness, and tangibles, were analyzed using a quantitative 

survey approach. The results revealed that security is the most influential variable in customer 

satisfaction, with a significant impact (p < 0.0001) and an explanatory power of 30%. Overall 

satisfaction also showed a significant effect (p = 0.0021), indicating that improvements in 

dimensions such as reliability and empathy are crucial for the overall perception of the service. 

Differences in satisfaction were identified according to age groups, highlighting that older adults 

value safety more, while young adults have inverse perceptions. Despite the availability of delivery 

services, most customers prefer to enjoy the experience on-site. It is recommended that 

management implement safety audits, standardized protocols, and soft skills training to improve 

service quality and foster customer loyalty. This study provides a solid basis for understanding the 

relationship between service quality and customer satisfaction in the restaurant sector. 

Keywords: Service quality, customer satisfaction, service reliability, customer empathy 
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Introducción 
 

En el sector de la restauración, el éxito o fracaso de los restaurantes está estrechamente 

relacionado con la calidad del servicio (Kumolu, 2024). Esto es especialmente cierto en el 

altamente competitivo entorno actual, donde los clientes demandan estándares más altos y tienen 

acceso a una variedad de experiencias gastronómicas diferentes. Las empresas solo sobrevivirán 

si pueden cumplir con las expectativas de los consumidores (Muñoz & Espinosa, 2018). 

Es desde este punto de vista que el presente estudio se propone evaluar cómo los clientes 

de un bar restaurante específico en Paute se sienten sobre la calidad del servicio que reciben allí. 

En particular, se requirió examinar dos aspectos: si este lugar está emergiendo como un punto focal 

de nuevas tendencias culinarias con sabor local y si invita a una experiencia gastronómica 

completamente nueva en la zona a través de su ambiente. Aunque es uno de los establecimientos 

más populares de la ciudad, esto no significa que sus clientes sean leales, por lo que también se 

debe analizar qué determina las evaluaciones de los clientes sobre la calidad del servicio (Martínez 

et al., 2022).  

La satisfacción del cliente no depende solo de la calidad de la comida. En una línea citada 

de otro estudio, "Está influenciada por factores como el servicio al cliente, la rapidez del servicio 

y el ambiente general del lugar" (Porcherot et al., 2023). Claramente, entonces, ser capaz de 

investigar estos aspectos es de vital importancia estratégica para el bar restaurante, así como su 

papel en el desarrollo comunitario (Porcherot et al., 2023). 

El problema central de esta investigación es decidir si la calidad del servicio percibida en 

"Como en Casa Street Food" se ajusta a lo que sus clientes esperan y merecen. Esto implica 

analizar a fondo varios aspectos que afectan la evaluación de los servicios, como fiabilidad, 

capacidad de respuesta, empatía, seguridad y tangibilidad (Campoverde et al., 2022).  

La investigación tiene como objetivo averiguar si estos aspectos influyen 
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significativamente en la satisfacción del cliente. Esto, a su vez, podría afectar si los consumidores 

permanecen y la tasa de reputación del restaurante con el público que cena (Cankül & Kızıltaş, 

2024). 

El propósito de este documento se centra principalmente en la percepción de la calidad del 

servicio en bar restaurante "Como en Casa Street Food" y su correlación con la satisfacción del 

consumidor. Este estudio comenzará utilizando un enfoque cuantitativo, adoptando un 

cuestionario que fue desarrollado específicamente para recopilar la evaluación de los clientes sobre 

la experiencia de servicio. 

Kuncoro & Kusumawati (2021) señalan que esta encuesta no solo mide aspectos como la 

calidad percibida en cada dimensión del servicio en profundidad, sino que también proporciona 

dos indicadores clave para la investigación: uno es qué tan buen servicio (también llamado un 

indicador de servicio) y otro que solo recientemente se ha descubierto: el nivel general de 

satisfacción; esto nos permite descubrir qué proporción de las diferencias de calidad de 

rendimiento consiste, si es que existen. 

Claramente, el enfoque cuantitativo es adecuado para este estudio, ya que generará datos 

representativos y generalizables (Kuncoro & Kusumawati, 2021). Estos datos facilitan la 

identificación de patrones detrás de las respuestas de los clientes (Hair & Sarstedt, 2021). Se 

recopilaron los datos de manera organizada, asegurando la validez y fiabilidad de los resultados. 

Por lo tanto, se puede concluir que la calidad de esta investigación está en gran medida determinada 

por la calidad de sus datos. 

La principal importancia de esta investigación radica en proporcionar información valiosa, 

no solo para bar restaurante "Como en Casa Street Food" sino para cualquier otra empresa con 

ideas afines. Estos hallazgos permitirán identificar áreas en las que los servicios necesitan 
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mejorarse para ajustarse más estrechamente a las expectativas de los clientes, llevándolos cada vez 

más hacia la satisfacción. 

Además, este estudio contribuirá al cuerpo teórico existente sobre calidad del servicio y 

satisfacción del cliente, proporcionando un marco que puede ser útil para futuros trabajos en este 

campo. 

Hoy en día, el sector de restaurante está en un mundo empresarial cada vez más 

competitivo, donde la calidad del servicio de hospitalidad es un elemento clave que asegura su 

seguridad y crecimiento (Anabila et al., 2022). La calidad del servicio incluye más que el nivel de 

eficacia con el que se entregan los productos o servicios. También involucra la experiencia global 

de los clientes, pensada como incluyendo el servicio al cliente en sí, el entorno local o ambiente 

donde interactúan con los negocios, y el valor percibido. 

El bar restaurante "Como en Casa Street Food", es un buen ejemplo de cómo las 

percepciones sobre la calidad del servicio pueden influir en la satisfacción del cliente. En el 

mercado actual, todo empresario sabe que formar una opinión positiva, consecuentemente seguida 

de lealtad al local y una buena reputación, se ha vuelto invaluable para lograr una ventaja sobre 

los rivales. 

El problema que aborda este estudio reside 1) en investigar si la calidad del servicio está 

en línea con las expectativas de los clientes en "Como en Casa Street Food". También analiza 2) 

cómo esta divergencia respecto a las percepciones previas afecta la satisfacción de los clientes. 

Al abordar la investigación sobre la calidad del servicio, encontramos que, aunque hay un 

creciente interés en este campo, los estudios que examinan específicamente la calidad del servicio 

y la satisfacción del cliente en tales lugares son escasos.  
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Hipótesis 

La percepción de la calidad del servicio en el bar restaurante "Como en Casa Street Food" 

influye significativamente en la satisfacción del cliente. Las dimensiones de tangibilidad, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, garantía y empatía son factores clave que afectan tanto la 

experiencia del consumidor como su disposición a adquirir productos o servicios. Por lo tanto, se 

plantea que una percepción positiva de la calidad del servicio está directamente relacionada con 

un aumento en la satisfacción del cliente en este establecimiento. 

Objetivo General  

Evaluar la percepción de la calidad del servicio en el bar restaurante "Como en Casa Street 

Food" y cómo esta percepción influye en la satisfacción del cliente. 

Pregunta de Investigación 

¿Es la percepción de la calidad del servicio en el restaurante de comidas rápidas "Como en 

Casa Street Food" el que determina la satisfacción del cliente? 

Marco teórico 

Conceptualización de la Calidad del Servicio 

La calidad del servicio se define como la percepción que un cliente tiene sobre la 

experiencia recibida en comparación con sus expectativas previas. Según Silva et al., 2022 la 

calidad del servicio es multidimensional y abarca diversas dimensiones que influyen en la 

percepción del cliente. Estas dimensiones incluyen (Espinoza et al., 2023) la medida de la calidad 

del servicio en el bar restaurante se basa en todos los factores percibidos por el cliente comparados 

con los que esperan los futuros clientes. La calidad del servicio es la percepción que un cliente 

tiene de la experiencia recibida en comparación con sus expectativas antes de realizar la compra. 

Según Silva et al., (2022) la calidad del servicio es multidimensional y abarca muchas dimensiones 
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diferentes que influyen en la percepción del cliente. Estas dimensiones incluyen (Espinoza et al., 

2013): 

Tangibilidad: la pariencia general de las instalaciones, el personal, el equipo y los 

materiales de comunicación (Tahir et al., 2023). Una presentación adecuada creará una buena 

primera impresión. Los tangibles también incluyen la limpieza y el orden de los lugares, ambos 

factores importantes significativamente en el entorno del cliente. 

Fiabilidad: realizar el servicio de manera precisa y confiable. La fiabilidad es crucial para 

establecer la confianza del cliente en la empresa. Cualquier compromiso no cumplido a tiempo 

aleja inmediatamente a un cliente (Ramírez, 2024). 

Capacidad de Respuesta: se refiere a cómo el personal de las instalaciones comerciales 

atiende a los clientes y servicios con gusto, prontitud y buena calidad (Amerta & Madhavi, 2023). 

La capacidad de respuesta afectará cómo los clientes perciben la atención que reciben. Los 

miembros del personal que son proactivos y satisfacen los requisitos actuales de los clientes pueden 

mejorar considerablemente su experiencia de ayuda. 

Seguridad: incluye la confianza del cliente, la protección de datos personales y la 

competencia del personal (Yallop et al., 2023). La garantía también podría involucrar dar a los 

clientes la impresión de que están en un entorno seguro y cómodo. 

Empatía: muestra cuánta atención personal presta una empresa a sus clientes y la capacidad 

del personal para entender sus necesidades (Das et al., 2021). La demostración de empatía se 

traduce en brindar a los clientes un cuidado personal y la sensación de que son valorados y 

reconocidos. 

Satisfacción del Cliente 

La medida en que las experiencias de un cliente con un producto o servicio cumplen o 
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superan sus necesidades. Según Rane et al., (2023), la satisfacción es un estado emocional que 

resulta de la evaluación de una experiencia de consumo. Esta evaluación puede afectar la lealtad 

del cliente, la disposición para recomendar y el comportamiento de retorno. La satisfacción del 

cliente no solo está vinculada con la calidad del producto o servicio en sí, sino también con la 

interacción que una persona tiene en un establecimiento y el entorno de este. Por lo tanto, la calidad 

del servicio es un determinante importante de la satisfacción del cliente en el sector de restaurantes. 

 Factores que Afectan la Satisfacción 

La satisfacción del cliente es un constructo multifacético que se ve influenciado por la 

calidad del servicio, que abarca no solo la atención al cliente, sino también la consistencia y 

confiabilidad del servicio ofrecido González & Martínez (2022). La calidad del producto es 

esencial, ya que un producto que cumple o supera las expectativas del cliente puede fomentar la 

lealtad y la recomendación (Hernández, 2024). 

Consecuencias de la Satisfacción 

La satisfacción del cliente puede generar una larga lista de consecuencias positivas, como 

la lealtad, las compras repetidas y las recomendaciones a otros, las cuales son esenciales para el 

crecimiento y la sostenibilidad del negocio (Arslan, 2020). 

Expresan lealtad al estar cada vez más fijos en una marca o servicio y eligiéndolos 

continuamente sobre todos los demás en el mercado (Izquierdo et al., 2022). Con este tipo de 

lealtad, los consumidores no solo hacen compras más a menudo, sino que también a precios más 

altos, se vuelven menos sensibles e importantes factores al elegir si un artículo se comprará o no. 

"Si un cliente vuelve a pensar que el café es ligeramente más caro que el del hotel de al lado de 

calidad comparable, es porque piensa que ‘Este’ (es decir, tu tipo de café) es mejor y puede valer 

cincuenta centavos adicionales desde cualquier lugar. Así que las empresas pueden fabricar 

productos y venderlos a un alto costo, no solo a mercados auxiliares de manera rentable, sino 
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también en su mercado principal sin perder clientes." 

Modelos de Calidad y Satisfacción 

La calidad del servicio y su impacto en la satisfacción del cliente han sido ampliamente 

analizados desde perspectivas teóricas que buscan explicar cómo las experiencias de consumo se 

traducen en lealtad y recomendación Tabla 1. Diversos modelos, desde los clásicos hasta los 

contemporáneos, destacan la importancia de gestionar expectativas, medir brechas y evaluar 

dimensiones técnicas y humanas. Estos enfoques, complementarios en su aplicación, permiten 

identificar no solo las deficiencias en la prestación de servicios, sino también oportunidades para 

optimizar la interacción con el cliente. La siguiente tabla sintetiza los modelos clave, sus 

fundamentos teóricos y su contribución práctica a la comprensión de la relación calidad-

satisfacción. 

La relación entre calidad del servicio y satisfacción del cliente se fundamenta en tres 

enfoques: 1) Modelos de brechas (SERVQUAL, Matsumoto et al. 2014); Disconformidad, 

Youssofi et al., 2024), que miden diferencias entre expectativas y percepción del servicio; 2) 

Gestión de expectativas (Modelo Z, Martins et al., 2019; Expectativas, Chan & Li, 2020), 

enfocados en alinear promesas empresariales con la realidad para evitar insatisfacción; y 3) 

Modelos integrales (Impacto Directo, Rodríguez et al 2023); Calidad Técnica vs. Interacción, 

Toudert & Rábago, 2015), que evalúan tanto resultados como procesos de atención. Juntos, ofrecen 

herramientas para diagnosticar fallas (ej. encuestas SERVQUAL), optimizar comunicación (ej. 

Modelo Z) y diseñar servicios holísticos que priorizan calidad técnica y trato empático, 

fortaleciendo la lealtad mediante experiencias coherentes.  
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Tabla 1. 

Modelos de Calidad del Servicio y su Impacto en la Satisfacción del Cliente 

Elaborado por: Diana Condo. 

Metodología 

Las metodologías de evaluación de la calidad del servicio incluyen: 

Encuestas de Satisfacción:  Instrumentos que permitieron recopilar datos sobre la 

percepción del cliente de varias dimensiones del servicio (Jimenez & López, 2022). Evaluaron la 

Categoría del 

Modelo 

Nombre del 

Modelo 

Base 

Teórica 
Variables Clave 

Mecanismo de Impacto 

en la Satisfacción 
Aplicación Práctica 

Modelos 

Basados en 

Brechas 

SERVQUAL 
Matsumoto 

et al. (2014) 

- Expectativas vs. 

percepciones 

- 5 dimensiones: fiabilidad, 

capacidad de respuesta, 

empatía, garantía, 

tangibilidad 

La brecha entre 

expectativas y 

percepciones determina 

la satisfacción. 

Diagnóstico de áreas 

críticas para mejorar 

la calidad. 

 
Modelo de 

Disconformidad 

Youssofi et 

al. (2024) 

- Brecha post-servicio 

- Retroalimentación del 

cliente 

Insatisfacción si la 

experiencia no cumple 

expectativas; requiere 

ajustes operativos. 

Encuestas post-venta 

y capacitación del 

personal. 

Modelos de 

Gestión de 

Expectativas 

Modelo de 

Expectativas 

Chan & Li 

(2020) 

- Experiencias previas 

- Comunicación de la 

empresa 

- Promesas 

explícitas/implícitas 

Alinear promesas con la 

entrega real reduce 

brechas y aumenta la 

satisfacción. 

Estrategias de 

marketing 

transparentes. 

 Modelo Z 
Martins et al. 

(2019) 

- Transparencia 

- Coherencia entre 

comunicación y acción 

Evita decepciones al 

gestionar expectativas 

desde la etapa previa al 

servicio. 

Capacitación en 

comunicación para 

empleados. 

Modelos de 

Evaluación 

Integral 

Impacto Directo 
Rodríguez et 

al (2023) 

- Calidad técnica (resultado) 

- Calidad de interacción 

(proceso) 

Mayor calidad percibida 

→ Mayor satisfacción → 

Lealtad (compras 

repetidas, boca a boca). 

Diseño de protocolos 

de servicio 

estandarizados. 

 
Calidad Técnica 

vs. Interacción 

Toudert & 

Rábago 

(2015) 

- Resultado del servicio (ej: 

corte de cabello) 

- Proceso (ej: trato al cliente) 

Combinar calidad técnica 

y humana genera 

experiencias memorables 

y satisfactorias. 

Evaluación dual: 

encuestas sobre 

resultados y 

atención. 
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tasa general de satisfacción de los clientes con respecto al servicio ofrecido, utilizando métodos de 

evaluación como escalas Likert y análisis de satisfacción del cliente, permitiéndoles identificar 

áreas de excelencia y oportunidades de evolución. Usando métodos estadísticos como 

correlaciones y regresiones, identificaron y examinaron la relación entre la calidad percibida del 

servicio y la satisfacción del cliente para descubrir patrones y tendencias, información que luego 

se utilizará para mejorar aún más el servicio. 

Análisis de Reseñas y Comentarios: llevar a cabo una revisión basada en información sobre 

reseñas puede ayudar a comprender la perspectiva de los clientes (Villalobos et al., 2023). 

Observación Directa: esto permitió la evaluación de aspectos del servicio que no se 

capturan en medidas basadas en encuestas (González & Sala, 2020). 

Población y Muestra 

Población del estudio: clientes que asistieron a "Como en Casa Street Food", durante dos 

semanas de periodo de recolección de datos. Los participantes fueron seleccionados mediante un 

muestreo aleatorio simple (Camarena, 2024) y se calculó un tamaño de muestra adecuado para 

lograr representatividad estadística basada en un nivel de confianza del 95% y un margen de error 

del 5%. Se realizaron 100 encuestas a clientes, lo que produjo cifras sustanciales para el análisis y 

representatividad estadística (Ruiz, et al. 2021). 

Contextualización del Estudio en “Como en Casa Street Food” 

Se realizó un estudio descriptivo con un enfoque cuantitativo para evaluar la percepción de 

la calidad del servicio y su relación con la satisfacción general de los clientes del bar restaurante 

"Como en Casa Street Food". Para ello, se diseñó un cuestionario que incluía preguntas cerradas 

y escalas de Likert, permitiendo analizar las perspectivas de los clientes en las cinco dimensiones 

del modelo SERVQUAL: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 



 

 

 

 

10 

Además, se solicitó a los participantes que indicaran su edad, lo que facilitará un análisis más 

detallado de los datos. Se validó el cuestionario a través de un estudio piloto realizado con un 

grupo de clientes, lo que nos permitió hacer ajustes en cuanto a la claridad y relevancia de las 

preguntas. Asimismo, se realizó una validación de la escala de Likert , asegurando así la 

adecuación y pertinencia de los ítems utilizados. 

En total, se recopilaron 100 respuestas de la encuesta y los datos mostraron una distribución 

no normal según la prueba de Shapiro-Wilk (p < 0.05). En consecuencia, se realizó una prueba 

ANOVA (Hidayat et al., 2022), para determinar si existían diferencias significativas entre las 

dimensiones de calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Los resultados del ANOVA se 

complementaron con el modelo de regresión por variable (Turkia, 2022), En base a los censos 

realizados en Ecuador en el año 2022, se establecieron categorías de edad que permiten una mejor 

comprensión de la distribución demográfica de la población. Para este estudio, se clasificaron los 

grupos de edad de la siguiente manera:  

Tabla 2. 

Grupo de edades 

Grupo Edad 

A 15 - 19 años 

B 20 - 24 años 

C 25 - 29 años 

D 30 - 34 años 

E 35 - 39 años 

F 40 - 44 años 

G 45 - 49 años 

H 50 - 54 años 

I 55 - 59 años 

J 60 - 64 años 

Elaborado por: Diana Condo. 

 

Esta clasificación se fundamenta en la necesidad de segmentar la población en grupos 

etarios que faciliten el análisis de comportamientos, preferencias y necesidades específicas de cada 
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segmento.  

Variables de Investigación  

En el contexto de la evaluación de la calidad del servicio, es fundamental identificar y 

analizar las variables que influyen en la satisfacción del cliente. Para ello, se ha adoptado el modelo 

SERVQUAL, que descompone la calidad del servicio en cinco dimensiones clave: tangibilidad, 

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. A continuación, se presenta una tabla que 

resume estas variables, diferenciando entre las independientes y la dependiente, proporcionando 

una base clara para el análisis posterior. 

Tabla 3. 

Variables del Estudio sobre Calidad del Servicio 

Tipo de 

Variable 
Variable Descripción 

Independientes Tangibilidad Aspectos físicos del servicio 

 Fiabilidad Consistencia en la entrega del servicio 

 
Capacidad de 

Respuesta 
Disposición del personal para ayudar 

 Seguridad Confianza del cliente en el servicio 

 Empatía Atención personalizada hacia los clientes 

Dependiente 
Satisfacción del 

Cliente 

Nivel de contento del cliente con el servicio recibido, 

utilizado para evaluar el impacto de las dimensiones de 

calidad del servicio 

Elaborado por: Diana Condo. 
 

La tabla 2, presentada resume las variables clave que se investigan en este estudio. En la 

sección de Variables Independientes, se detallan las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL, 

cada una con una breve descripción que explica su relevancia en la evaluación de la calidad del 

servicio. Por otro lado, la Variable Dependiente se centra en la Satisfacción del Cliente, que se 

mide para evaluar el impacto de las dimensiones de calidad del servicio 
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Estudios Empíricos y Modelos Teóricos 

Agregar los estudios empíricos sobre la relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en el sector de restaurantes lo haría más poderoso. Los investigadores de 

muchos tipos de estudios locales también contribuyen por sí solos (Cárdenas et al., 2012). 

Anteriormente se han propuesto numerosos modelos teóricos que intentaron justificar la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente. 

Modelo SERVQUAL: Este modelo fue introducido por Parasuraman et al. (19), mide la 

brecha entre expectativas y percepción del servicio. Un servicio que llena esta brecha se vuelve 

más valioso para los clientes. 

Modelo de expectativas-desempeño: La satisfacción del cliente se basa en la comparación 

del desempeño del servicio con las expectativas previas. La satisfacción será alta si el desempeño 

está por encima de la expectativa (Wong & Dioko, 2013). 

Importancia de la Evaluación de la Calidad del Servicio 

Un paso que debe tomar la evaluación de la calidad del servicio es un aspecto indispensable 

de cualquier negocio de restaurantes, que es importante para asegurar que las instalaciones de 

alimentos y bebidas cumplan con las expectativas de los clientes (Fuentes et al., 2020).  

Proporcionar el servicio adecuado no solo es un contribuyente clave a la satisfacción del 

cliente, sino que también puede afectar positivamente la rentabilidad y competitividad del negocio 

según Choez & Moreira (2020). 

Resultados 

Dimensiones de la Calidad del Servicio, Satisfacción General del Cliente  

Se realizó una tabulación completa de las respuestas de los 100 clientes encuestados para 

evaluar la normalidad de los datos obtenidos en este estudio. Se probaron para normalidad con la 
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prueba de Shapiro-Wilk (valor p = 0.032, estrictamente hablando, valor p < 0.05 sugiere rechazar 

la hipótesis nula (de normalidad)). Esto significa que la distribución normal no es aplicable en este 

caso relacionado con el estudio. 

Tabla 4. 

Análisis de ANOVA 

Variable N R² Ajustado p-valor Significativo (p < 0.05) 

Tangibilidad 100 0.10 0.0301 Sí 

Fiabilidad 100 0.08 0.0687 No 

Capacidad de Respuesta 100 0.06 0.1157 No 

Seguridad 100 0.30 <0.0001 Sí 

Empatía 100 0.05 0.1526 No 

Satisfacción 100 0.17 0.0021 Sí 

Elaborado por: Diana Condo. 

 

En la tabla 3. la Tangibilidad, que evalúa elementos físicos o infraestructura, mostró un 

impacto estadísticamente significativo (p = 0.0301). Sin embargo, el modelo solo explicó el 10% 

de la varianza (R² ajustado = 0.10), lo que indica que, aunque existen diferencias entre grupos en 

esta dimensión, otros factores no medidos, como la accesibilidad o la innovación tecnológica, 

podrían estar influyendo con mayor fuerza en su percepción. Esto sugiere que las intervenciones 

en esta área deben complementarse con mejoras en otros aspectos no analizados.  

La Fiabilidad, que mide la consistencia en los procesos y la entrega de resultados, no 

alcanzó significancia estadística (p = 0.0687), aunque estuvo cerca del umbral de significancia. El 

modelo explicó solo el 8% de la varianza (R² ajustado = 0.08), lo que sugiere que existen efectos 

localizados en subgrupos específicos. Por ejemplo, algunos grupos podrían estar enfrentando fallas 

recurrentes en procesos clave, lo que afecta su percepción de Fiabilidad. Para esta variable, se 

recomienda profundizar en análisis cualitativo o incluir predictores adicionales, como la cultura 

organizacional o la carga de trabajo.  
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La Capacidad de Respuesta, que evalúa la eficiencia en la gestión de solicitudes o tiempos 

de respuesta, no mostró un impacto significativo (p = 0.1157). El modelo explicó solo el 6% de la 

varianza (R² ajustado = 0.06), lo que indica que otros factores no medidos, como la capacitación 

del personal o la disponibilidad de recursos, podrían estar influyendo en esta variable. Esto resalta 

la necesidad de explorar más a fondo los factores que afectan la capacidad de respuesta. 

La Seguridad, que evalúa la percepción de estabilidad y protección en el entorno laboral, emergió 

como la variable con el impacto más robusto y estadísticamente significativo (p < 0.0001). El 

modelo explicó el 30% de la varianza (R² ajustado = 0.30), lo que sugiere que factores como 

protocolos de protección, transparencia operativa o medidas de prevención de riesgos son 

determinantes clave en la experiencia evaluada. Estos resultados respaldan la necesidad de 

priorizar intervenciones en esta área, como auditorías de seguridad y capacitación en gestión de 

riesgos. 

La empatía, que refleja la calidad de la comunicación y las relaciones interpersonales, no 

mostró un impacto significativo (p = 0.1526). El modelo explicó solo el 5% de la varianza (R² 

ajustado = 0.05), lo que indica que otros factores no medidos, como la cultura organizacional o el 

equilibrio carga-trabajo, podrían estar influyendo en esta variable. Esto sugiere que, aunque existen 

esfuerzos en esta dimensión, no son suficientes para generar un cambio significativo. 

La Satisfacción, que mide la percepción global de los servicios o procesos evaluados, 

mostró un efecto significativo (p = 0.0021). El modelo explicó el 17% de la varianza (R² ajustado 

= 0.17), lo que indica que mejoras en variables específicas, como Seguridad o Fiabilidad, tienen 

un impacto acumulativo en la evaluación global. Por ejemplo, grupos que combinaron altos niveles 

de Fiabilidad y Empatía registraron mayores niveles de satisfacción, lo que sugiere que estas 

dimensiones son pilares clave para la percepción positiva. 
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Análisis de Modelos de Regresión: Impacto de Grupos en Variables Clave de Desempeño 

Consolidada: Impacto de Grupos en Variables de Servicio 

Tabla 5. 

Capacidad de respuesta del servicio 

Capacidad de Respuesta (R² = 18%) 

Grupo Coeficiente p-valor Significativo (α=0.05) Impacto 

A +0.42 0.023 Sí ↗ Positivo fuerte 

F -0.15 0.013 Sí ↘ Negativo moderado 

J +0.33 0.089 Tendencia (α=0.10) ↗ Positivo marginal 

Otros (B, C, D, E, G, H, I)   No significativo Sin impacto 

Hallazgos: 

• Grupo A es el principal impulsor (coef. alto y significativo). 

• Grupo F reduce la capacidad de respuesta. 

• Grupos no mencionados (B, C, D, E, G, H, I): No influyen en esta variable. 

Tabla 6. 

Empatía del servicio 

Empatía (R² = 35%) 

Grupo Coeficiente p-valor Significativo (α=0.05) Impacto 

G +0.85 0.021 Sí ↗ Positivo fuerte 

H +0.67 0.015 Sí ↗ Positivo alto 

B +0.30 0.124 No Sin impacto 

Otros (A, B, C, D, E, F, I, J, )   No significativo Sin impacto 

Hallazgos: 

• Grupos G y H son los únicos con impacto significativo (coef. altos). 
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Tabla 7. 

Fiabilidad del servicio 

Fiabilidad (R² = 30%) 

Grupo Coeficiente p-valor Significativo (α=0.05) Impacto 

G +0.85 0.003 Sí ↗ Positivo fuerte 

H +0.67 0.080 Tendencia (α=0.10) ↗ Positivo marginal 

E +0.39 0.091 Tendencia (α=0.10) ↗ Positivo débil 

I -0.38 0.003 Sí ↘ Negativo fuerte 

Otros (A, B, C, D, F, J)   No significativo Sin impacto 

Hallazgos: 

• Grupo G es el mayor aliado; I es el principal riesgo. 

• H y E muestran potencial, pero requieren más análisis 

Tabla 8. 

Seguridad del servicio 

4. Seguridad (R² = 22%) 

Grupo Coeficiente p-valor Significativo (α=0.05) Impacto 

H +0.67 0.001 Sí ↗ Positivo fuerte 

J +0.33 0.005 Sí ↗ Positivo moderado 

C -0.27 0.002 Sí ↘ Negativo alto 

D -0.22 0.008 Sí ↘ Negativo moderado 

F -0.25 0.030 Sí ↘ Negativo moderado 

I -0.38 0.003 Sí ↘ Negativo fuerte 

Otros (A, B, E, G)   No significativo Sin impacto 

Hallazgos: 

• H es el único grupo que mejora seguridad significativamente. 

• C, D, F, I la perjudican (I es el peor). 

• Grupos no mencionados (A, B, E, G): No influyen. 
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Tabla 9. 

Empatía del servicio 

Satisfacción (R² = 40%) 

Grupo Coeficiente p-valor Significativo (α=0.05) Impacto 

G +0.85 0.002 Sí ↗ Positivo fuerte 

H +0.67 0.001 Sí ↗ Positivo alto 

E +0.39 0.001 Sí ↗ Positivo moderado 

J +0.33 0.005 Sí ↗ Positivo moderado 

F -0.15 0.005 Sí ↘ Negativo leve 

I -0.38 0.002 Sí ↘ Negativo alto 

Otros (A, B, C, D)   No significativo Sin impacto 

Elaborado por: Diana Condo. 

 

Los resultados del estudio revelan patrones significativos en la influencia de distintos 

grupos sobre las dimensiones clave de calidad de servicio. Como muestra la tabla 4, la capacidad 

de respuesta está principalmente impulsada por el Grupo A (β=+0.42, p=0.023), mientras que el 

Grupo F ejerce un efecto negativo significativo (β=-0.15). Este contraste entre grupos con efectos 

opuestos se repite en otras dimensiones, destacando la complejidad de los factores que afectan el 

desempeño del servicio. 

La tabla 5 demuestra que la empatía está fuertemente determinada por los Grupos G 

(β=+0.85) y H (β=+0.67), ambos con alta significancia estadística (p<0.05). Este hallazgo es 

particularmente relevante porque, como veremos más adelante, estos mismos grupos muestran 

impactos positivos en otras dimensiones, sugiriendo que representan características 

organizacionales fundamentales para la calidad general del servicio. 

En la dimensión de fiabilidad (tabla 6), el Grupo G mantiene su papel predominante 

(β=+0.85), pero aparece un nuevo actor crítico: el grupo I, que muestra el mayor efecto negativo 
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(β=-0.38). Esta polarización entre grupos con influencias opuestas se acentúa aún más en los 

resultados de seguridad (Tabla 7), donde el grupo H emerge como único facilitador significativo 

(β=+0.67), mientras que cuatro grupos diferentes (C, D, F, I) presentan impactos negativos, siendo 

nuevamente el Grupo I el más perjudicial (β=-0.38). 

El análisis de satisfacción global (tabla 8) sintetiza estos patrones, confirmando el papel 

central de los Grupos G (β=+0.85) y H (β=+0.67) como principales impulsores de calidad. Sin 

embargo, también revela que el grupo I mantiene su influencia negativa (β=-0.38), ahora 

acompañado por el Grupo F (β=-0.15). Esta consistencia en los efectos a través de múltiples 

dimensiones sugiere que estos grupos representan características organizacionales profundamente 

arraigadas que trascienden categorías específicas de servicio. 

Un hallazgo transversal clave es la aparición recurrente de los Grupos G y H como 

facilitadores en múltiples dimensiones (tablas 5, 6, 7 y 8), mientras que el Grupo I 

consistentemente perjudica el desempeño (tablas 6, 7 y 8). Este patrón sugiere que las estrategias 

de mejora deberían enfocarse en potenciar los atributos asociados a G y H, mientras se 

implementan medidas correctivas específicas para mitigar el impacto negativo del Grupo I. 

La variabilidad en el porcentaje de varianza explicada (R²) entre dimensiones, desde el 

18% en capacidad de respuesta (tabla 4) hasta el 40% en satisfacción (tabla 8), indica que existen 

factores adicionales no incluidos en este modelo que afectan el desempeño del servicio, 

particularmente en la dimensión de capacidad de respuesta. Esto subraya la necesidad de 

complementar estos hallazgos con investigaciones cualitativas que exploren otros elementos 

influyentes. 

Discusión 

Los resultados evidencian que la seguridad emerge como la dimensión más crítica para la 
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satisfacción del cliente, con un impacto altamente significativo (30% de varianza explicada). Este 

hallazgo coincide con estudios previos que destacan la seguridad física y digital como pilares 

fundamentales en la percepción de calidad del servicio (Hasan et al., 2023). La detección de 

vulnerabilidades en los grupos C y D indica la urgencia de llevar a cabo auditorías periódicas 

enfocadas en los protocolos de protección. Además, es fundamental ofrecer capacitaciones 

especializadas en gestión de riesgos al personal. Estas acciones no solo ayudarían a reducir las 

fallas operativas, sino que también contribuirían a aumentar la confianza del cliente, un elemento 

crucial en entornos donde la seguridad juega un papel determinante en la fidelización (Folorunso 

et al., 2024). 

Respecto a la fiabilidad, aunque no alcanzó significancia estadística global, su relevancia 

en grupos específicos como el Grupo I, con fallas recurrentes en procesos clave revela un desafío 

estructural. La estandarización de protocolos y la supervisión técnica continua podrían corregir 

estas inconsistencias, asegurando uniformidad en la calidad del servicio. Es notable que, a 

diferencia de la seguridad, la fiabilidad depende más de factores internos controlables, lo que abre 

oportunidades concretas para optimizar procesos mediante intervenciones focalizadas. 

En las dimensiones de empatía y capacidad de respuesta, los resultados mixtos reflejan una 

dualidad organizacional. Mientras el Grupo G destaca en prácticas de comunicación asertiva —

asociadas a una mayor conexión emocional con los clientes—, el Grupo F evidencia deficiencias 

críticas en la gestión de tiempos. Esta divergencia sugiere que la calidad del servicio no es 

homogénea dentro de la organización y que requiere estrategias diferenciadas, como 

capacitaciones en habilidades blandas para equipos específicos y la implementación de sistemas 

de monitoreo en tiempo real para agilizar respuestas. 

La tangibilidad, aunque significativa, mostró un bajo poder explicativo, lo que indica que 
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factores no medidos como innovación tecnológica o accesibilidad podrían modular su impacto. 

Inversiones en infraestructura (mobiliario, iluminación) y tecnologías digitales (aplicaciones para 

reservas o pagos) no solo mejorarían la experiencia inmediata, sino que proyectarían una imagen 

de modernidad, un aspecto cada vez más valorado por los clientes en entornos competitivos. 

Finalmente, la satisfacción del cliente trasciende la calidad técnica del servicio: está 

intrínsecamente ligada a la capacidad de fomentar lealtad y gestionar reputación. Programas de 

fidelización como recompensas para clientes recurrentes y una gestión activa de la 

reputación online (respuestas profesionales a reseñas) emergen como herramientas estratégicas 

para convertir satisfacción puntual en preferencia duradera. En conjunto, estos hallazgos subrayan 

que la excelencia en el servicio requiere un equilibrio entre corrección de deficiencias técnicas 

(seguridad, fiabilidad) y fortalecimiento de componentes relacionales (empatía, reputación). 

Conclusiones 

Este estudio tuvo como objetivo evaluar la percepción de la calidad del servicio en el bar 

restaurante "Como en Casa Street Food" y determinar cómo esta influye en la satisfacción del 

cliente, con el fin de proporcionar recomendaciones basadas en datos que contribuyan a la mejora 

del servicio. Los resultados obtenidos permiten concluir que la calidad del servicio es un factor 

determinante en la satisfacción del cliente, aunque su impacto varía significativamente entre las 

diferentes dimensiones analizadas. 

En primer lugar, la Seguridad emergió como la variable más influyente, con un impacto 

altamente significativo (p < 0.0001) y un poder explicativo del 30% (R² ajustado = 0.30). Esto 

sugiere que los protocolos de protección, la transparencia operativa y las medidas de prevención 

de riesgos son aspectos críticos que los clientes valoran profundamente. Los grupos C y 

D mostraron vulnerabilidades significativas en esta dimensión, lo que resalta la necesidad de 
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implementar auditorías de seguridad y capacitación en gestión de riesgos para mejorar la 

percepción de estabilidad y protección. 

Por otro lado, la Satisfacción también mostró un efecto significativo (p = 0.0021), 

explicando el 17% de la varianza (R² ajustado = 0.17). Este hallazgo confirma que mejoras en 

dimensiones clave, como la Fiabilidad y la Empatía, tienen un impacto acumulativo en la 

percepción global del servicio. Los grupos H, G y E destacaron con altos niveles de satisfacción, 

lo que sugiere que sus prácticas en comunicación, atención personalizada y consistencia operativa 

están funcionando bien. Sin embargo, los grupos I y F presentaron efectos negativos, asociados a 

deficiencias en Fiabilidad y Capacidad de Respuesta, lo que indica áreas prioritarias para 

intervenciones focalizadas. 

La Tangibilidad, aunque significativa (p = 0.0301), tuvo un bajo poder explicativo (R² 

ajustado = 0.10), lo que sugiere que otros factores no medidos, como la accesibilidad o la 

innovación tecnológica, podrían estar influyendo en su percepción. Esto implica que las mejoras 

en infraestructura y presentación deben complementarse con estrategias integrales que aborden 

aspectos adicionales. 

En cuanto a la Empatía y la Capacidad de Respuesta, aunque no alcanzaron significancia 

estadística global, mostraron efectos relevantes en grupos específicos. Por ejemplo, el Grupo 

G destacó en Empatía (β = 0.85; p = 0.021), lo que sugiere que las prácticas de comunicación 

asertiva y liderazgo inclusivo son ejemplares en este grupo. Por el contrario, el Grupo F mostró 

deficiencias en Capacidad de Respuesta (β = -0.15; p = 0.013), lo que indica la necesidad de 

optimizar procesos operativos para reducir demoras y mejorar la eficiencia. 

Los resultados confirman que la percepción de la calidad del servicio influye 

significativamente en la satisfacción del cliente, tal como se planteó en la hipótesis. Las 
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dimensiones de Seguridad, Fiabilidad y Empatía son factores clave que afectan la experiencia del 

consumidor, mientras que la Tangibilidad y la Capacidad de Respuesta requieren atención 

complementaria. 

Trabajos Futuros 

Para avanzar en la comprensión de la calidad del servicio y su impacto en la satisfacción 

del cliente, es fundamental realizar investigaciones adicionales que aborden las limitaciones y 

hallazgos de este estudio. En primer lugar, se sugiere llevar a cabo estudios longitudinales que 

permitan evaluar cómo evoluciona la percepción de la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente a lo largo del tiempo. Este enfoque proporcionará una visión más dinámica de las 

experiencias de los clientes y permitirá identificar tendencias y patrones que podrían no ser 

evidentes en un análisis transversal. 

Además, es recomendable incorporar variables adicionales en futuros estudios, como la 

cultura organizacional y el impacto de las redes sociales en la percepción del servicio. La cultura 

organizacional puede influir en la forma en que se entrega el servicio y en la satisfacción del 

cliente, mientras que las redes sociales juegan un papel crucial en la formación de opiniones y 

expectativas. Investigar cómo estas variables interactúan con las dimensiones de calidad del 

servicio podría ofrecer una comprensión más completa de los factores que afectan la satisfacción 

del cliente. 

También se sugiere explorar la relación entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente 

en diferentes contextos y tipos de establecimientos. Esto podría incluir la comparación de 

resultados entre restaurantes de diferentes categorías, como comida rápida, gourmet o de 

especialidad, para identificar qué dimensiones son más relevantes en cada caso. 
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