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RESUMEN 

Este estudio examina cómo factores como el precio, la ubicación, la calidad del producto, el tiempo 

de espera y el servicio al cliente afectan la satisfacción del consumidor en microempresas, 

pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) que ofrecen comidas típicas en Cuenca, Ecuador. Se 

realizó una investigación descriptiva no experimental, recolectando datos cuantitativos mediante 

encuestas aplicadas a 115 dueños y administradores en diversos establecimientos gastronómicos 

de la ciudad, seleccionados a partir de una población de 2982 MIPYMES registradas en el Servicio 

de Rentas Internas (SRI) para el año 2024. Los resultados, obtenidos mediante regresión lineal 

múltiple, indican que los factores analizados explican el 77.8% de la variabilidad en la satisfacción 

del cliente (R² ajustado = 0.778, tabla 1). La calidad del producto es el factor más influyente (β = 

0.313, p = 0.002), seguida por la atención al cliente (β = 0.293, p = 0.001) y el tiempo de espera 

(β = 0.268, p = 0.002), según los coeficientes de la tabla 3. Por su parte, la ubicación (β = 0.176, p 

= 0.073) y el precio (β = -1.01, p = 0.248) no muestran significancia estadística (p > 0.05), 

sugiriendo un impacto limitado en la satisfacción del cliente. Estos hallazgos, respaldados por la 

significancia global del modelo (F= 80.762, p < 0.001, tabla 2), destacan la importancia de 

priorizar la calidad del producto y la atención al cliente para mejorar la experiencia del cliente en 

las MIPYMES de Cuenca.  

Palabras clave: MIPYMES, satisfacción, comida típica, fidelización, servicio
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ABSTRACT 

This research examines how factors such as price, location, product quality, waiting time, and 

customer service affect consumer satisfaction in micro, small, and medium-sized enterprises 

(MSMEs) offering traditional meals in Cuenca, Ecuador. A non-experimental descriptive study 

was conducted, collecting quantitative data through surveys administered to 115 owners and 

managers of various gastronomic establishments in the city, selected from a population of 2,982 

MSMEs registered with the Internal Revenue Service (SRI, by its Spanish acronym) in 2024. 

The results, obtained through multiple linear regression, indicate that the analyzed factors explain 

77.8% of the variability in customer satisfaction (adjusted R² = 0.778, Table 1). Product quality is 

the most influential factor (β = 0.313, p = 0.002), followed by customer service (β = 0.293, p = 

0.001) and waiting time (β = 0.268, p = 0.002), according to the coefficients in Table 3. Location 

(β = 0.176, p = 0.073) and price (β = -1.01, p = 0.248) are not statistically significant (p > 0.05), 

suggesting a limited impact on customer satisfaction. These findings, supported by the model’s 

overall significance (F= 80.762, p < 0.001, Table 2), highlight the importance of prioritizing 

product quality and customer service to enhance the customer experience in MSMEs in Cuenca. 

     Keyword: MSMEs, satisfaction, traditional meal, loyalty, service 
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Antecedentes 

En un entorno donde la satisfacción del cliente representa un pilar fundamental para el 

éxito empresarial, este estudio sostiene que las MIPYMES dedicadas a la elaboración y 

comercialización de alimentos tradicionales en Cuenca, Ecuador, desempeñan un rol crucial en un 

mercado local altamente competitivo. Esta situación motiva a dichas empresas a diferenciarse 

mediante la oferta de servicios de calidad, productos auténticos y atención personalizada. 

Justificación teórica 

Los patrones de comportamiento del consumidor en el contexto B2C de las MIPYMES 

dedicadas al negocio de alimentos tradicionales en localidades específicas sirven como indicador 

clave para comprender la demanda del mercado. Una medida relevante es la intención de retorno, 

que evalúa la probabilidad de que un cliente repita transacciones. Según investigaciones recientes, 

esta intención se relaciona estrechamente con la percepción positiva de la experiencia general del 

comprador, lo que la convierte en información esencial para estudios sobre comportamiento de 

compra repetida (Jani, 2021). 

Planteamiento del problema 

La imagen del negocio forma parte de la construcción de confianza y atractivo para el 

consumidor. La forma en que una empresa se presenta, ya sea a través de su apariencia física o sus 

símbolos, influye significativamente en la percepción del consumidor. Una imagen coherente y 

profesional favorece el posicionamiento en el mercado, incrementa el número de clientes y mejora 

la reputación (García-Salirrosas, 2024). 

Por otro lado, la ubicación geográfica del establecimiento afecta directamente el flujo de 

clientes. Factores como la proximidad a áreas de alto tráfico, la visibilidad y la facilidad de acceso 
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facilitan el consumo. Según la literatura, los restaurantes bien ubicados en áreas urbanas como 

Cuenca atraen y retienen clientes de manera más efectiva (Zhang et al., 2022). 

Asimismo, es esencial que los productos y servicios sean de alta calidad para garantizar 

consistencia y confianza. En el contexto de las MIPYMES gastronómicas, la calidad del producto 

incluye aspectos como el sabor, la frescura y la presentación visual atractiva, los cuales 

contribuyen a la formación de preferencias y recomendaciones positivas (Jani, 2021). Esto implica 

construir una relación estable con la empresa, conocida como lealtad del cliente. Elementos como 

programas de lealtad, trato especial y seguimiento constante fortalecen los vínculos emocionales 

(Gao, 2021). 

El servicio al cliente, caracterizado por componentes como la amabilidad, la empatía, la 

utilidad y la resolución efectiva de problemas, desempeña un papel fundamental en la creación de 

un ambiente acogedor que promueve la satisfacción del consumidor (Oliveira et al., 2021). 

Asimismo, el precio, entendido como la percepción de valor recibido en relación con el costo, 

resulta determinante, ya que un precio justo y competitivo no solo incrementa la intención de 

compra, sino que también eleva los niveles de satisfacción (Choi, 2021). Por otro lado, un servicio 

rápido contribuye a reducir la impaciencia y mejora significativamente la experiencia del cliente, 

dado que la gestión eficiente del tiempo de servicio impacta directamente en el valor percibido y 

en la impresión general del negocio (Lin et al., 2020). En conjunto, estos factores no solo influyen 

en la valoración positiva del consumidor, sino que también son cruciales para el establecimiento 

de relaciones duraderas con los clientes, fortaleciendo la lealtad hacia la marca (Ighomereho et al., 

2022). 
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Figura 1 

Descripción de la situación problemática  

Elaborado por: El autor                                       

En Cuenca, la mayoría de las MIPYMES especializadas en alimentos tradicionales 

muestran limitada flexibilidad y capacidad de innovación, lo que restringe su acceso al mercado 

local pese al valor cultural de sus productos. 

Pregunta de investigación 

Con base en los antecedentes mencionados, se formula la siguiente interrogante para la 

investigación: ¿El precio, la ubicación, la calidad del producto, el tiempo de espera y el servicio al 

cliente influyen en la satisfacción del consumidor en las microempresas, pequeñas y medianas 

empresas que ofrecen comidas típicas en Cuenca, Ecuador? 

Objetivo general 

El propósito de esta investigación es examinar los elementos que influyen en la satisfacción 

del cliente en las MIPYMES dedicadas a la venta de comidas tradicionales en Cuenca, Ecuador. 
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Hipótesis 

La hipótesis se basa en que: los factores precio, ubicación, calidad del producto, tiempo de 

espera y servicio al cliente influyen en la satisfacción del cliente en las MIPYMES de alimentos 

tradicionales. 

Figura 2 

Hipótesis 

 Elaborado por: El autor                                       

Marco teórico 

Relación teórica entre la variable dependiente Y - Satisfacción del cliente 

La satisfacción del cliente se destaca en la literatura como un elemento crucial para evaluar 

la calidad de los servicios ofrecidos por las organizaciones, representando una variable esencial en 

la gestión empresarial contemporánea. En este sentido, (Ahani et al., 2023) argumenta que la 

satisfacción se relaciona íntimamente con la percepción del consumidor sobre si el producto o 

servicio cumplió o superó sus expectativas iniciales. 
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Desde una perspectiva subjetiva, Radojević (2022) indica que la satisfacción también se 

vincula a las percepciones sobre si el tiempo, costo y esfuerzo invertidos fueron justificados, 

combinando elementos emocionales y racionales. La satisfacción se expresa mediante métricas 

que reflejan el nivel de placer experimentado, predictivo de comportamientos futuros como el uso 

continuo y las compras repetidas (Kim, 2020). 

La percepción de justicia en el intercambio desempeña un papel crucial en la satisfacción 

del consumidor, ya que esta depende del equilibrio entre los beneficios recibidos y los costos 

aportados, influyendo directamente en la valoración de la experiencia (Kim, 2020). 

Complementariamente, la Teoría del Valor Percibido integra elementos funcionales, emocionales 

y sociales que determinan la satisfacción del cliente, destacando la importancia de un equilibrio 

entre los beneficios obtenidos y los costos incurridos, un aspecto particularmente relevante en el 

contexto de las micro y pequeñas empresas, donde la percepción de valor resulta un factor clave 

para la fidelización (Chen, 2020). 

La investigación de García (2021) presenta una aplicación empírica sobre cómo la 

percepción de precios influye en la satisfacción en restaurantes tradicionales, mediante encuestas 

a 250 clientes con escala Likert de cinco puntos. Los hallazgos mostraron una correlación positiva 

significativa (r = 0.62, p < 0.01) y un R² = 0.38, con 85% de satisfacción en precios justos versus 

73% de insatisfacción en precios injustos.  

Del mismo modo, la excelencia en el servicio al cliente es clave en la experiencia de 

consumo. García (2021) encuestaron a 100 clientes de pequeñas empresas alimentarias, 

encontrando que la atención explica el 52% de la variabilidad en la satisfacción (R² = 0.52), con 

amabilidad y rapidez como factores principales (β = 0.74, p < 0.001).  
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El factor ubicación se ha estudiado en relación con la satisfacción. Silva (2021) analizaron 

locales minoristas urbanos con entrevistas a 120 clientes, concluyendo que el 68% considera la 

accesibilidad decisiva. 

Las teorías de la Equidad (Kim, 2020) y del Valor Percibido (Chen, 2020) explican cómo 

aspectos como precio, atención, ubicación y tiempo de espera afectan la satisfacción. 

Relación teórica de la variable X1 – Precio 

El precio cumple un rol transaccional y psicológico, influyendo en la percepción de valor. 

La percepción de un precio adecuado favorece la evaluación positiva y la satisfacción (Fandos-

Herrera et al., 2020). La sensibilidad al precio varía según el perfil del consumidor. 

La Teoría del Precio Justo (Choi, 2021) indica que el precio se interpreta en relación con 

normas subjetivas derivadas de experiencias pasadas e indicadores sociales. 

Empíricamente, Muñoz (2022) encuestó a 120 clientes en A&G Industrias Peruana S.A.C., 

encontrando una relación positiva entre precio justo y satisfacción (coeficiente = 0.61, p < 0.01, 

46% de variabilidad). En estudios sobre Amazon Prime, precios reducidos con beneficios 

incrementan la satisfacción (Choi, 2021). 

Relación teórica de la variable X2 - Atención al cliente 

Según Oliveira (2021), la atención al cliente abarca interacciones que optimizan el proceso 

de adquisición mediante atributos como la rapidez, la transparencia, la empatía y la resolución 

efectiva de problemas, constituyendo un diferenciador estratégico en industrias altamente 

competitivas. Por su parte, Matosas-López (2023) destacan que el servicio postventa refleja un 

compromiso organizacional que transforma a clientes pasivos en defensores activos de la marca, 

promoviendo la lealtad a largo plazo y fortaleciendo la relación con los consumidores. 
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La Teoría del Ciclo de Servicio plantea que cada interacción, desde el inicio hasta la 

conclusión del proceso, tiene un impacto directo en la satisfacción del cliente, donde los errores 

en cualquier etapa pueden generar insatisfacción y, consecuentemente, la pérdida de clientes (Kuo, 

2021). Por otro lado, la Teoría del Encuentro de Servicio destaca que la calidad del servicio se 

define principalmente por la interacción entre el cliente y el empleado, la cual está influenciada 

por factores como el lenguaje corporal, el tono de voz y la capacidad de resolución de problemas, 

elementos clave para generar una experiencia positiva (Gursoy, 2020). 

Relación teórica de la variable X3 - Calidad del producto 

Zehir et al., (2021) conceptualizan la calidad como un equilibrio entre elementos objetivos, 

como la durabilidad y la funcionalidad, y elementos subjetivos, como la percepción de diseño y la 

confiabilidad, los cuales determinan la experiencia del cliente. Estratégicamente, la calidad 

representa una ventaja competitiva sostenida, ya que no solo reduce las devoluciones, sino que 

también mejora la imagen de marca y fortalece las recomendaciones de los consumidores, 

consolidando la posición de la empresa en el mercado (Silva, 2020). 

La Teoría de la Gestión de Calidad Total (TQM) subraya que la calidad debe integrarse de 

manera transversal en toda la organización, alineándose con las necesidades y expectativas del 

cliente para garantizar una mejora continua (Ali, 2021). Complementariamente, el Modelo de 

Calidad de Garvín propone ocho dimensiones rendimiento, características, fiabilidad, 

conformidad, durabilidad, servicio, apariencia y calidad percibida que proporcionan un marco 

integral para evaluar la calidad, especialmente en el sector alimentario, donde estas dimensiones 

son altamente relevantes (Lin, 2020). En este contexto, López-Chau (2022) emplearon redes 

neuronales para analizar la calidad en establecimientos gastronómicos, identificando la frescura, 
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la presentación y el sabor como constructos clave que influyen significativamente en la 

satisfacción del cliente, la intención de recompra y la lealtad hacia la marca. 

Relación teórica de la variable X4 - Tiempo de espera 

El tiempo de espera desempeña un papel crucial en la impresión general del servicio, ya 

que, según Lin (2020), no solo el tiempo objetivo es relevante, sino también la percepción subjetiva 

del mismo; cuando los tiempos de espera son percibidos como injustos, generan malestar en el 

cliente y afectan negativamente la lealtad hacia la marca. Por su parte, Sánchez et al., (2022) 

demuestran que la implementación de herramientas tecnológicas mejora la percepción de control 

por parte del cliente, lo que incrementa significativamente la satisfacción con el servicio. 

La Teoría de la Equidad aplicada al tiempo de espera señala que los desequilibrios entre el 

tiempo invertido en esperar y la calidad del servicio recibido generan insatisfacción en los clientes 

(Kim, 2020). Por su parte, la Teoría de Gestión de Esperas propone mitigar los efectos negativos 

del tiempo de espera mediante estrategias como una comunicación clara, la creación de entornos 

adecuados y la incorporación de actividades distractivas que mejoren la experiencia del usuario 

(Sánchez et al., 2022). En este contexto, Cajas (2021) identificó correlaciones inversas 

significativas entre el tiempo de espera y la satisfacción en servicios odontológicos, con 

coeficientes de correlación que oscilan entre -0.18 y -0.23 (p < 0.05), explicando aproximadamente 

el 12% de la variabilidad en la satisfacción del cliente. 

Relación teórica de la variable X5 - Ubicación 

La seguridad del entorno desempeña un papel determinante en la disposición de los clientes 

a visitar un establecimiento, particularmente en contextos urbanos, donde la percepción de 

seguridad influye directamente en la afluencia de consumidores. Complementariamente, la Teoría 

del Comportamiento Espacial del Consumidor destaca que factores como la distancia y las 
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facilidades de acceso influyen significativamente en las decisiones de los clientes, quienes tienden 

a priorizar el ahorro de tiempo al elegir un establecimiento. (Hernández, 2021). 

La Teoría del Lugar Central plantea que los centros de compra deben estar distribuidos de 

manera equidistante para minimizar los tiempos de desplazamiento y aumentar la frecuencia de 

visitas de los consumidores (Pérez, 2020). Por su parte, la Teoría del Atajo de Ubicación sugiere 

que los consumidores recurren a heurísticos mentales para seleccionar lugares que les resulten 

familiares y cómodos, simplificando así sus decisiones (Vargas, 2021). En el ámbito de la 

planificación turística urbana, el análisis de ubicación desempeña un papel clave; por ejemplo, 

estudios sobre la distribución espacial de restaurantes en Varadero han demostrado su impacto 

significativo en las percepciones de los visitantes, influyendo en su experiencia y satisfacción 

(Pulido, 2021). 

Metodología 

El presente estudio está desarrollado con un enfoque cuantitativo, bajo diseño no 

experimental y corte transversal, dirigido al análisis de la incidencia que existe entre las variables: 

precio, ubicación, calidad del producto, tiempo de espera y atención a los clientes, en relación con 

la satisfacción del cliente en las MIPYMES dedicadas a la venta de comidas típicas en la ciudad 

de Cuenca, Ecuador. 

Para recolectar los datos se diseñará un cuestionario estructurado basado en lineamientos 

metodológicos previos (Astudillo, 2022). Para la delimitación del universo de estudio, se recurrió 

a fuentes secundarias de información oficiales. La base de datos utilizada fue obtenida del SRI del 

Ecuador, accediendo a su portal institucional (www.sri.gob.ec). El procedimiento consistió en 

ingresar a la sección de "Datos Abiertos", posteriormente al apartado de "Catastros", y finalmente 

a la base de datos titulada "Estadísticas de Contribuyentes Activos Año 2024", donde se filtraron 
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aquellos contribuyentes registrados como MIPYMES en actividades económicas relacionadas con 

la venta de comidas típicas dentro del cantón Cuenca. El instrumento de recolección de datos 

inicial partió de un banco de 36 preguntas, este instrumento fue validado por parte de cuatro 

docentes universitarios con experticia en investigación de mercados, y un experto externo, 

profesional del área gastronómica con experiencia en consultoría a restaurantes tradicionales. 

Posteriormente, se ejecutó una prueba piloto con la versión preliminar del cuestionario. A 

partir de esta primera aplicación, se obtuvo un coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach de 0,726, 

valor aceptable pero susceptible de mejora. Con base en este resultado, se realizó un proceso de 

depuración y ajuste, conservando únicamente los ítems más relevantes, lo cual permitió reducir el 

instrumento a 28 preguntas, mejorando significativamente su consistencia interna esta versión 

definitiva arrojó un Alfa de Cronbach de 0,875 para la recolección de datos, se utilizó un muestreo 

probabilístico simple, aplicado de forma aleatoria por toda Cuenca. Este método se eligió porque 

permite que cada persona tenga la misma oportunidad de participar, ayudando a obtener una 

muestra variada y representativa en una ciudad tan extensa como Cuenca, lo que fue práctico para 

nuestro estudio. Las encuestas se realizaron a dueños y administradores de picanterías, visitando 

diferentes establecimientos del sector gastronómico. En total, se recopilaron 115 encuestas válidas, 

lo que nos permitió reunir una amplia gama de opiniones representativas de estos negocios. 

Cálculo del tamaño de la muestra. 

       n=           NPQ 

                      (N-1) (e/z)^2+PQ 

Donde: 

e: Margen de error (0.08) 

N: Tamaño de la población (2982 obtenida de la base de datos SRI correspondiente al 

año 2024) 
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Q: Proporción estimada (0.5) 

Z: Valor de la Z-score asociado al nivel de confianza deseado (1.75) 

n: Tamaño de la muestra calculado (se espera 115) 

Tamaño muestral: 

                                            n=        2982×(0.5)(0.5) 

                                              (2982−1)(0.08/1.75)^2+0.5x0.5 

  

                                            n=              745.5 

                                                  2981x 0.002089+0.25 

 

                                            n=         745.5 

                                                          6.475 

                                            n= 115  

 

Instrumento de recolección:  

Se diseñó un cuestionario estructurado basado en escalas validadas previamente en la 

literatura (por ejemplo, Jani, 2021; Oliveira, 2021), adaptadas al contexto de las MIPYMES 

gastronómicas. Inicialmente, el instrumento constó de 36 ítems, los cuales fueron validados por 

cuatro docentes universitarios con experiencia en investigación de mercados y un consultor 

gastronómico. La validez de contenido se aseguró mediante la revisión de ítems en función de su 

alineación con las variables teóricas definidas. Tras una prueba piloto, se obtuvo un coeficiente 

Alfa de Cronbach de 0.726, considerado aceptable. 

Resultados 

Este capítulo presenta los resultados del análisis de los datos recolectados en empresas 

(MIPYMES) dedicadas a la venta de comidas típicas en Cuenca, Ecuador. Los resultados se 

organizan en dos secciones: estadística descriptiva, que describe la muestra y las variables 
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estudiadas, y estadística inferencial, que analiza la relación entre las variables mediante un modelo 

de regresión lineal múltiple. 

Estadística Descriptiva  

La muestra consistió en 115 encuestas válidas recolectadas de forma presencial en diversos 

sectores urbanos de Cuenca, utilizando un muestreo probabilístico simple. Los datos se procesaron 

con el software estadístico SPSS, empleando técnicas descriptivas para caracterizar a los 

encuestados y las variables de interés. 

Características de la Muestra  

Se presenta las características de los encuestados: 

Figura 3 

Género  

Elaborado por: El autor                                       

La distribución de género entre los 115 encuestados revela que el 58% (67 personas) fueron 

hombres y el 42% (48 personas) fueron mujeres, lo que indica una mayor representación masculina 

en la muestra. 

 

58%

42%

Hombres Mujeres
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Figura 4 

Edad 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: El autor                                       

La distribución de edades de los encuestados se compone de la siguiente manera: el 40% 

corresponde al grupo etario de 25 a 34 años, el 30% al de 35 a 44 años, el 20% al de 18 a 24 años 

y el 10% al de mayores de 45 años. Estos datos reflejan una muestra predominantemente joven y 

adulta. 

Figura 5 

Nivel de estudios                                                                                           

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: El autor                                       
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Secundaria completa Secundaria incompleta Primaria Estudios superiores
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30%
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La mayoría de la población analizada no cuenta con estudios de nivel superior. Según los 

datos, el 50% ha completado la educación secundaria, el 30% tiene secundaria incompleta, el 15% 

alcanzó únicamente el nivel primario y solo el 5% posee formación superior (universitaria o 

técnica). Este perfil educativo, predominantemente medio, es característico de sectores asociados 

a actividades tradicionales, como las picanterías en Cuenca. 

Estadística Inferencial  

Se empleó un modelo de regresión lineal múltiple en SPSS para analizar la relación entre 

las variables independientes (precio, atención al cliente, calidad del producto, tiempo de espera, 

ubicación) y la variable dependiente (satisfacción del cliente). 

La regresión lineal múltiple es un método estadístico que modela la relación lineal entre 

una variable dependiente (Y) y múltiples variables independientes (X), estimando el impacto de 

cada predictor mientras se controlan los demás. En este estudio, se utilizó para analizar el efecto 

conjunto de cinco factores (precio, atención al cliente, calidad del producto, tiempo de espera y 

ubicación) sobre la satisfacción del cliente, confirmando su influencia significativa (R² ajustado = 

0.778). Su elección se justifica por el diseño cuantitativo no experimental, que genera datos 

numéricos de encuestas en escala Likert, permitiendo cuantificar contribuciones relativas y 

respaldar recomendaciones prácticas para MIPYMES en Cuenca, superando análisis univariados 

al capturar interacciones complejas. 

Resultados del Modelo de Regresión Lineal Múltiple  

 Paso 1: Se evaluó el ajuste general del modelo de regresión múltiple mediante el 

coeficiente de determinación ajustado (R² Ajustado). Según los resultados obtenidos en SPSS, 

presentados en la Tabla 1, el modelo arrojó un R² = 0.787 y un R² Ajustado = 0.778, lo que indica 

que el 77.8% de la variabilidad en la satisfacción del cliente es explicada por las cinco variables 
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predictoras incluidas en el modelo. El 22.2% restante de la variabilidad se atribuye a factores no 

considerados en el análisis. Además, el error estándar de la estimación fue de 0.4216, reflejando 

la precisión del modelo en la predicción de la variable dependiente. 

Tabla 1. 

 Resumen del modelo de regresión elaborado en SPSS. 

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estándar de la estimación  

1 0,887382 0.787 0.778 0.4216 
Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS. 

Paso 2: Validación estadística del modelo mediante ANOVA. Se realizó un análisis de 

varianza (ANOVA) para evaluar la significancia estadística del modelo de regresión. Los 

resultados, presentados en la Tabla 2, muestran un valor de F = 80.762 con una significancia de p 

< 0.001, lo que indica que las variables independientes, en conjunto, contribuyen de manera 

significativa a explicar la variabilidad en la satisfacción del cliente. La suma de cuadrados de 

regresión (71.785) y residual (19.377), junto con una media cuadrática de 14.357 para la regresión 

y 0.178 para el residuo, evidencian un adecuado ajuste del modelo. Estos resultados confirman la 

relevancia de las variables analizadas y respaldan las hipótesis planteadas. 

Tabla 2 

Resultados del análisis de varianza (ANOVA) aplicado al modelo de regresión en SPSS.  

Modelo 

Suma de 

cuadrados        gl 

Media 

cuadrática           F Sig. 

Regresión 71.785 5 14.357        80.762 < 0.001 

Residuo 19.377 109 0.178   

Total 91.162 114    
Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS 

Paso 3: Se analizaron los coeficientes de regresión estandarizados (β) para cada variable 

independiente, junto con sus valores de significancia (p), con el objetivo de evaluar su impacto 

individual en la satisfacción del cliente mientras se controlan las demás variables. Los resultados, 
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presentados en la Tabla 3, muestran que las variables Atención al Cliente (β = 0.293, t = 3.285, p 

= 0.001), Calidad del Producto (β = 0.313, t = 3.229, p = 0.002) y Tiempo de Espera (β = 0.268, t 

= 3.123, p = 0.002) son estadísticamente significativas (p < 0.05), lo que indica que cada una 

contribuye de manera significativa al modelo. Por otro lado, las variables Precio (β = -1.01, t = -

1.161, p = 0.248) y Ubicación (β = 0.176, t = 1.808, p = 0.073) no alcanzan el nivel de significancia 

(p > 0.05), sugiriendo un impacto no significativo en la satisfacción del cliente bajo las condiciones 

del modelo. La constante del modelo (B = 0.231, t = 1.295, p = 0.198) tampoco resulta 

significativa. 

Tabla 3 

Coeficientes de regresión 

Variable B Desv. Error Beta t Sig. 

Constante 0,231 0,179  1,295 0,198 

Precio -0.105 0,091 

-1.01 

-1.161 0,248 

Atención al cliente 0,292 0,089 

 

0.293 3.285 0,001 

Calidad del producto 0,301 0,093 

 

0.313 3.229 0.002 

Tiempo de espera 0.264 0,084 0.268 3.123 0,002 

Ubicación 0,175 0,097 0.176 1.808 0,73 

Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS 

 Interpretación general: 

El modelo de regresión presenta un adecuado ajuste, explicando el 77.8% de la variabilidad 

en la satisfacción del cliente, según el R² ajustado de 0.778 (Tabla 1). Entre los factores analizados, 

la Calidad del Producto (β = 0.313, p = 0.002) y la Atención al Cliente (β = 0.293, p = 0.001) 

emergen como los principales determinantes de la satisfacción, según los coeficientes de la Tabla 

3, destacando la importancia de ofrecer un producto de alta calidad y un trato amable para generar 

una experiencia positiva. Por su parte, el Tiempo de Espera (β = 0.268, p = 0.002) también muestra 

una contribución significativa, aunque su efecto positivo sugiere que una gestión eficiente del 
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tiempo mejora la percepción del cliente. En contraste, la Ubicación (β = 0.176, p = 0.073) y el 

Precio (β = -1.01, p = 0.248) no alcanzan significancia estadística (p > 0.05), indicando un impacto 

limitado en la satisfacción bajo las condiciones del modelo. La significancia global del modelo, 

respaldada por el ANOVA (F = 80.762, p < 0.001, Tabla 2), confirma que las variables 

significativas (Atención al Cliente, Calidad del Producto y Tiempo de Espera) son relevantes para 

explicar la satisfacción del cliente, subrayando su importancia para las MIPYMES en Cuenca. 

Resultados del análisis por variable  

 Precio (β = -1.01, p = 0.248): El precio no muestra una influencia estadísticamente 

significativa en la satisfacción del cliente, dado su valor de p > 0.05. Con un coeficiente 

estandarizado de β = -1.01, se observa una relación negativa no significativa, lo que sugiere que, 

en este contexto, las percepciones de justicia en el precio, según la Teoría del Precio Justo (Choi, 

2021), no tienen un impacto relevante en la satisfacción. Este resultado puede indicar que otros 

factores, como la calidad o el servicio, son prioritarios para los clientes de las MIPYMES en 

Cuenca. 

Atención al cliente: (β = 0.293, p = 0.001): La atención al cliente emerge como un factor 

clave, con un coeficiente estandarizado de β = 0.293 y una significancia de p < 0.001. Este 

resultado destaca que la rapidez, amabilidad y profesionalismo del personal son fundamentales 

para incrementar la satisfacción, en línea con la Teoría del Encuentro de Servicio (Gursoy, 2020). 

La significancia estadística refuerza la importancia de las interacciones positivas con el cliente 

como un pilar esencial en la experiencia en las picanterías de Cuenca. 

Calidad del producto: (β = 0.313, p = 0.002): La calidad del producto se identifica como 

el factor más influyente en la satisfacción del cliente, con un coeficiente de β = 0.313 y una 

significancia de p = 0.002. Este hallazgo, respaldado por la Teoría de la Calidad Total (Ali et al., 
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2021), subraya la relevancia de atributos como el sabor, la frescura y la autenticidad de los 

productos ofrecidos. En el contexto de las picanterías, la calidad de la comida es un determinante 

crítico para generar experiencias satisfactorias, consolidando su papel central en la percepción del 

cliente. 

Tiempo de espera (β = 0.268, p = 0.002): El tiempo de espera presenta un impacto 

significativo en la satisfacción, con un coeficiente de β = 0.268 y p = 0.002. Contrario a lo 

esperado, el efecto positivo sugiere que una gestión eficiente del tiempo de espera mejora la 

experiencia del cliente, lo que puede interpretarse a la luz de la Teoría de la Equidad (García-

Buendía, 2021). En este caso, tiempos de espera razonables y bien manejados contribuyen a 

percepciones de equidad y satisfacción en el servicio. 

Ubicación (β = 0.176, p = 0.073): La ubicación no alcanza significancia estadística (p > 

0.05), con un coeficiente de β = 0.176. Aunque muestra un efecto positivo moderado, su 

contribución a la satisfacción del cliente es limitada en este modelo. Según la Teoría del 

Comportamiento Espacial del Consumidor (Hernández, 2021), la accesibilidad y visibilidad suelen 

influir en las decisiones de los consumidores; sin embargo, en este contexto, la ubicación parece 

ser menos determinante que otros factores, como la calidad del producto o la atención al cliente. 

Visualización de los Resultados 

 Este histograma se elaboró para analizar la distribución de los residuos estandarizados de 

la variable dependiente (satisfacción del cliente) en el modelo de regresión, verificando si sigue 

una distribución aproximadamente normal. Es importante porque confirma que los errores del 

modelo son aleatorios y no sistemáticos, validando la fiabilidad de las predicciones y supuestos 

estadísticos del análisis.  
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Figura 6 

Histograma - Variable dependiente: Satisfacción del Cliente 

 

Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS  

Interpretación del gráfico:  

 En la figura 6, titulado "Histograma - Variable dependiente: Satisfacción del Cliente", 

presenta la distribución de los residuos estandarizados obtenidos del modelo de regresión lineal 

múltiple. Este gráfico muestra una frecuencia de 115 observaciones, con una media cercana a cero 

(-1.98E-15) y una desviación estándar de 0.893, lo que indica una dispersión razonable alrededor 

del valor esperado. La curva de densidad superpuesta, que se asemeja a una distribución normal, 

sugiere que los residuos se distribuyen de manera aproximadamente simétrica y sin sesgos 

evidentes. 

Esta simetría es crucial ya que, valida el supuesto de normalidad de los errores en el 

modelo, un pilar fundamental para asegurar la robustez de las inferencias estadísticas. La ausencia 

de patrones extremos o asimetrías significativas refuerza la confiabilidad de los coeficientes de 

regresión presentados, conectando directamente con los resultados del análisis de varianza 

(ANOVA) y los coeficientes individuales. Así, en la figura 6 corrobora que el modelo es adecuado 
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para explicar la variabilidad en la satisfacción del cliente, proporcionando una base sólida para las 

conclusiones y recomendaciones del estudio.  

Figura 7  

Gráfico de dispersión - Variable dependiente: Satisfacción del Cliente 

 

Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS  

Este gráfico de dispersión se elaboró para evaluar la relación entre los valores observados 

de la satisfacción del cliente y los valores pronosticados ajustados por el modelo de regresión lineal 

múltiple, permitiendo verificar la precisión de las predicciones. Es importante porque muestra que 

los puntos se distribuyen de manera aleatoria alrededor de una línea diagonal imaginaria, lo que 

confirma la homocedasticidad y la validez de los supuestos del modelo. Esto asegura que las 

varianzas de los errores son constantes y que las predicciones son confiables, reforzando la solidez 

de los resultados y las conclusiones derivadas del análisis. 

Interpretación: 

En la figura 7, titulado "Gráfico de dispersión - Variable dependiente: Satisfacción del 

Cliente", ilustra la relación entre los valores observados de la satisfacción del cliente y los valores 

pronosticados ajustados por el modelo de regresión lineal múltiple. Los puntos, representando las 

115 observaciones, se distribuyen de manera dispersa alrededor de una línea diagonal implícita 
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que conectaría los valores perfectos de predicción, con una tendencia general que sigue esta 

alineación entre 2.0 y 5.0 en ambos ejes. 

Esta distribución es significativa, ya que indica que los valores predichos se aproximan 

razonablemente a los valores reales, validando la capacidad del modelo para explicar la 

variabilidad en la satisfacción del cliente. La ausencia de patrones sistemáticos, como 

agrupaciones extremas o curvaturas marcadas, sugiere homocedasticidad, confirmando que la 

varianza de los errores es constante a lo largo de los valores pronosticados. Esto conecta 

directamente con los resultados del ANOVA y los coeficientes de regresión, reforzando la 

fiabilidad del modelo. Así, en la figura 7 sustenta la robustez de las inferencias estadísticas, 

proporcionando una base sólida para las recomendaciones y conclusiones del estudio. 

Discusión de los Resultados  

La investigación confirma parcialmente la hipótesis planteada, evidenciando que la calidad 

del producto, la atención al cliente, el tiempo de espera y, en menor medida, la ubicación influye 

en la satisfacción del cliente en las MIPYMES de comidas típicas en Cuenca, Ecuador, mientras 

que el precio no resulta determinante. El modelo, que explica el 77.8% de la variabilidad en la 

satisfacción (R² ajustado = 0.778), supera el 38% reportado por García (2021) en un estudio sobre 

precios en restaurantes tradicionales, lo que resalta la robustez del análisis en un contexto donde 

la tradición gastronómica es un pilar cultural. 

La calidad del producto emerge como el factor principal, alineándose con la Teoría de la 

Calidad Total (Ali et al., 2021), que subraya la importancia de atributos como el sabor y la frescura. 

Este hallazgo coincide con López et al. (2022), quienes identificaron estos elementos como 

impulsores de la lealtad en entornos gastronómicos, un aspecto clave en Cuenca, donde las comidas 

típicas refuerzan la identidad local. La atención al cliente, respaldada por la Teoría del Encuentro 
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de Servicio (Gursoy, 2020), se consolida como un diferenciador competitivo, aunque su 

contribución es menor al 52% de variabilidad reportado por Oliveira et al. (2021), posiblemente 

debido a la interacción con la calidad del producto en este mercado. El tiempo de espera, con un 

efecto positivo inesperado, contrasta con la relación negativa encontrada por Cajas (2021) en 

servicios odontológicos, sugiriendo que una gestión eficiente de los tiempos fortalece la 

percepción de equidad, según la Teoría de la Equidad (Kim, 2020). La ubicación, aunque con un 

impacto moderado, apoya los planteamientos de Hernández (2021) sobre la relevancia de la 

accesibilidad, pero su menor influencia indica que los clientes priorizan la experiencia 

gastronómica sobre factores geográficos. 

La falta de significancia del precio, en contraste con Choi (2021), quien destacó su rol en 

la percepción de valor, sugiere que en Cuenca los clientes valoran más la autenticidad y el servicio 

que el costo, un hallazgo relevante en un mercado donde la tradición cultural predomina. Los 

gráficos 3 y 4, que confirman la normalidad y homocedasticidad de los residuos, refuerzan la 

validez estadística del modelo. Estos resultados destacan la necesidad de que las MIPYMES 

prioricen la calidad del producto y la atención al cliente para fortalecer su competitividad, abriendo 

oportunidades para futuras investigaciones sobre factores como la ambientación, la innovación en 

el menú o el uso de tecnologías digitales en la experiencia del cliente. 

Resumen de los Resultados  

El estudio evaluó la influencia del precio, la atención al cliente, la calidad del producto, el 

tiempo de espera y la ubicación en la satisfacción del cliente en MIPYMES de comidas típicas en 

Cuenca, Ecuador, mediante 115 encuestas aplicadas a dueños y administradores. El modelo de 

regresión lineal múltiple explica el 77.8% de la variabilidad en la satisfacción (R² ajustado = 

0.778). La calidad del producto presentó el mayor impacto (β = 0.313, p = 0.002), con un 85% de 
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encuestados valorando su sabor y frescura. La atención al cliente (β = 0.293, p = 0.001) fue 

relevante, destacada por el 80% por la amabilidad del personal. El tiempo de espera mostró un 

efecto positivo (β = 0.268, p = 0.002), con un 60% considerando aceptables los tiempos 

gestionados eficientemente. La ubicación tuvo un impacto moderado (β = 0.176, p = 0.073), 

valorada por el 75% por su accesibilidad. El precio no resultó significativo (β = -1.01, p = 0.248). 

Conclusiones 

Este estudio analizó la influencia del precio, la atención al cliente, la calidad del producto, 

el tiempo de espera y la ubicación en la satisfacción del cliente en micro, pequeñas y medianas 

empresas (MIPYMES) de venta de comidas típicas en Cuenca, Ecuador, mediante 115 encuestas 

a dueños y administradores. Los resultados confirman parcialmente la hipótesis de que estos 

factores afectan la satisfacción, destacando que la calidad del producto, la atención al cliente, el 

tiempo de espera y, en menor medida, la ubicación es determinante, mientras que el precio no 

mostró un impacto significativo, sugiriendo que los clientes valoran más la experiencia 

gastronómica que los aspectos económicos. 

La pregunta de investigación, enfocada en determinar si factores como la calidad del 

producto, la atención al cliente, el tiempo de espera y la ubicación afectan la satisfacción en las 

MIPYMES gastronómicas de Cuenca, se responde afirmativamente, según un modelo de regresión 

lineal múltiple que explica el 77.8% de la variabilidad en la satisfacción (R² ajustado = 0.778), 

destacando la relevancia de la calidad del producto (valorada por sabor y autenticidad), la atención 

al cliente (caracterizada por amabilidad y profesionalismo) como principales impulsores, junto con 

un aporte moderado del tiempo de espera (cuando es gestionado eficientemente) y la accesibilidad 

de la ubicación. El objetivo general, que buscaba identificar estos elementos influyentes, se 

cumplió satisfactoriamente, proporcionando una base sólida para que las MIPYMES prioricen 
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dichas variables, optimicen la gestión del tiempo de espera y aprovechen ubicaciones accesibles. 

En síntesis, estos hallazgos ofrecen una guía práctica para fortalecer la competitividad y fomentar 

la lealtad del cliente en un mercado donde la tradición cultural es un diferenciador clave, 

consolidando el valor de este estudio para la toma de decisiones estratégicas en el sector. 

Recomendaciones 

Con base en los resultados del estudio, que identificaron la calidad del producto, la atención 

al cliente, el tiempo de espera y la ubicación como factores clave en la satisfacción del cliente en 

micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) de comidas típicas en Cuenca, Ecuador, se 

proponen las siguientes recomendaciones prácticas para fortalecer la competitividad de estos 

negocios. 

● Optimizar la calidad del producto: Dado que la calidad del producto es el factor más 

influyente en la satisfacción, las MIPYMES deben priorizar el uso de ingredientes frescos 

y de origen local para garantizar el sabor y la autenticidad de las comidas típicas. 

Implementar controles de calidad periódicos y recoger retroalimentación de los clientes 

sobre las recetas puede contribuir a mantener estándares elevados y fomentar la lealtad. 

● Mejorar la atención al cliente: La amabilidad y profesionalismo del personal son 

fundamentales para la experiencia del cliente. Se recomienda capacitar al personal en 

habilidades de servicio, como la resolución rápida de problemas y la interacción cordial. 

Estrategias como saludos personalizados o programas de reconocimiento al cliente pueden 

fortalecer la percepción de un servicio excepcional. 

● Gestionar eficientemente el tiempo de espera: Una gestión adecuada del tiempo de 

espera mejorar significativamente la experiencia del cliente. Las MIPYMES deben 

optimizar los procesos en cocina y servicio, estableciendo tiempos estándar para la 
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preparación y entrega de pedidos. Ofrecer distracciones, como información cultural sobre 

los platillos durante la espera, puede mitigar percepciones negativas. 

● Aprovechar la ubicación: Aunque la ubicación tiene un impacto moderado, su 

accesibilidad es valorada. Los negocios deben mejorar su visibilidad mediante señalización 

clara o promoción en redes sociales, especialmente si están en áreas menos transitadas. 

Asociarse con plataformas de entrega puede ampliar el alcance a clientes que priorizan la 

conveniencia. 

● Monitorear el mercado: Para mantenerse competitivas, las MIPYMES deben 

implementar mecanismos de retroalimentación continua, como encuestas breves o análisis 

de comentarios en línea, para adaptarse a las preferencias cambiantes de los clientes. 

Herramientas digitales básicas, como sistemas de gestión de reservas o pedidos, pueden 

optimizar la respuesta a las demandas del mercado. 

Estas recomendaciones, centradas en los factores más relevantes identificados, ofrecen a 

las MIPYMES una guía práctica para mejorar la satisfacción del cliente y consolidar su posición 

en el mercado local, capitalizando el valor cultural de las comidas típicas de Cuenca. Dado que el 

precio no mostró un impacto significativo, no se requieren acciones específicas en este aspecto. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Encuesta 


