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RESUMEN

Este estudio examina como factores como el precio, la ubicacion, la calidad del producto, el tiempo
de espera y el servicio al cliente afectan la satisfaccion del consumidor en microempresas,
pequefias y medianas empresas (MIPYMES) que ofrecen comidas tipicas en Cuenca, Ecuador. Se
realizd una investigacion descriptiva no experimental, recolectando datos cuantitativos mediante
encuestas aplicadas a 115 duefios y administradores en diversos establecimientos gastrondmicos
de la ciudad, seleccionados a partir de una poblacion de 2982 MIPYMES registradas en el Servicio
de Rentas Internas (SRI) para el afio 2024. Los resultados, obtenidos mediante regresion lineal
multiple, indican que los factores analizados explican el 77.8% de la variabilidad en la satisfaccion
del cliente (R? ajustado = 0.778, tabla 1). La calidad del producto es el factor mas influyente (f =
0.313, p = 0.002), seguida por la atencion al cliente (B = 0.293, p = 0.001) y el tiempo de espera
(B=0.268, p =0.002), segun los coeficientes de la tabla 3. Por su parte, la ubicacion (f = 0.176, p
= 0.073) y el precio (B = -1.01, p = 0.248) no muestran significancia estadistica (p > 0.05),
sugiriendo un impacto limitado en la satisfaccion 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 atencion al cliente para mejorar la experiencia del cliente en
las MIPYMES de Cuenca.

Palabras clave: MIPYMES, satisfaccion, comida tipica, fidelizacién, servicio



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 R? = 0.778, Table 1). Product quality is
the most influential factor (B = 0.313, p = 0.002), followed by customer service (f = 0.293, p =
0.001) and waiting time (B = 0.268, p = 0.002), according to the coefficients in Table 3. Location
(B =0.176, p = 0.073) and price (B = -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



Antecedentes

En un entorno donde la satisfaccion del cliente representa un pilar fundamental para el
éxito empresarial, este estudio sostiene que las MIPYMES dedicadas a la elaboracion y
comercializacion de alimentos tradicionales en Cuenca, Ecuador, desempefian un rol crucial en un
mercado local altamente competitivo. Esta situacion motiva a dichas empresas a diferenciarse
mediante la oferta de servicios de calidad, productos auténticos y atencion personalizada.
Justificacion tedrica

Los patrones de comportamiento del consumidor en el contexto B2C de las MIPYMES
dedicadas al negocio de alimentos tradicionales en localidades especificas sirven como indicador
clave para comprender la demanda del mercado. Una medida relevante es la intencién de retorno,
que evalua la probabilidad de que un cliente repita transacciones. Segun investigaciones recientes,
esta intencion se relaciona estrechamente con la percepcion positiva de la experiencia general del
comprador, lo que la convierte en informacion esencial para estudios sobre comportamiento de
compra repetida (Jani, 2021).
Planteamiento del problema

La imagen del negocio forma parte de la construcciéon de confianza y atractivo para el
consumidor. La forma en que una empresa se presenta, ya sea a través de su apariencia fisica o sus
simbolos, influye significativamente en la percepcion del consumidor. Una imagen coherente y
profesional favorece el posicionamiento en el mercado, incrementa el numero de clientes y mejora
la reputacion (Garcia-Salirrosas, 2024).

Por otro lado, la ubicacion geogréafica del establecimiento afecta directamente el flujo de

clientes. Factores como la proximidad a areas de alto trafico, la visibilidad y la facilidad de acceso



facilitan el consumo. Segun la literatura, los restaurantes bien ubicados en areas urbanas como
Cuenca atraen y retienen clientes de manera mas 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 gastrondmicas, la calidad del producto
incluye aspectos como el sabor, la frescura y la presentacion visual atractiva, los cuales
contribuyen a la formacidn de preferencias y recomendaciones positivas (Jani, 2021). Esto implica
construir una relacion estable con la empresa, conocida como lealtad del cliente. Elementos como
programas de lealtad, trato especial y seguimiento constante fortalecen los vinculos emocionales
(Gao, 2021).

El servicio al cliente, caracterizado por componentes como la amabilidad, la empatia, la
utilidad y la resolucion efectiva de problemas, desempefia un papel fundamental en la creacion de
un ambiente acogedor que promueve la satisfaccion del consumidor (Oliveira et al., 2021).
Asimismo, el precio, entendido como la percepcion de valor recibido en relacién con el costo,
resulta determinante, ya que un precio justo y competitivo no solo incrementa la intencién de
compra, sino que también eleva los niveles de satisfaccion (Choi, 2021). Por otro lado, un servicio
rapido contribuye a reducir la impaciencia y mejora significativamente la experiencia del cliente,
dado que la gestion eficiente del tiempo de servicio impacta directamente en el valor percibido y
en la impresion general del negocio (Lin et al., 2020). En conjunto, estos factores no solo influyen
en la valoracion 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).



Figura 1

Descripcion de la situacion problematica
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En Cuenca, la mayoria de las MIPYMES especializadas en alimentos tradicionales
muestran limitada flexibilidad y capacidad de innovacion, lo que restringe su acceso al mercado
local pese al valor cultural de sus productos.
Pregunta de investigacion

Con base en los antecedentes mencionados, se formula la siguiente interrogante para la
investigacion: ¢ El precio, la ubicacién, la calidad del producto, el tiempo de espera y el servicio al
cliente influyen en la satisfaccién del consumidor en las microempresas, pequefias y medianas
empresas que ofrecen comidas tipicas en Cuenca, Ecuador?
Objetivo general

El propdsito de esta investigacion es examinar los elementos que influyen en la satisfaccion

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



Hipotesis

La hipdtesis se basa en que: los factores precio, ubicacidn, calidad del producto, tiempo de
espera y servicio al cliente influyen en la satisfaccion del cliente en las MIPYMES de alimentos
tradicionales.
Figura 2

Hipdtesis

Elaborado por: El autor

Marco tedrico
Relacion tedrica entre la variable dependiente Y - Satisfaccion del cliente
La satisfaccion 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 gestion empresarial contemporanea. En este sentido, (Ahani et al., 2023) argumenta que la
satisfaccion se relaciona intimamente con la percepcién del consumidor sobre si el producto o

servicio cumpli6 o superd sus expectativas iniciales.



Desde una perspectiva subjetiva, Radojevi¢ (2022) indica que la satisfaccion también se
vincula a las percepciones sobre si el tiempo, costo y esfuerzo invertidos fueron justificados,
combinando elementos emocionales y racionales. La satisfaccion 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 percepcion de justicia en el intercambio desempefia un papel crucial en la satisfaccion
del consumidor, ya que esta depende del equilibrio entre los beneficios recibidos y los costos
aportados, influyendo directamente en la valoracion de la experiencia (Kim, 2020).
Complementariamente, la Teoria del Valor Percibido integra elementos funcionales, emocionales
y sociales que determinan la satisfaccion 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 pequefias empresas, donde la percepcion de valor resulta un factor clave
para la fidelizacion (Chen, 2020).

La investigacién de Garcia (2021) presenta una aplicacién empirica sobre como la
percepcion de precios influye en la satisfaccidn en restaurantes tradicionales, mediante encuestas
a 250 clientes con escala Likert de cinco puntos. Los hallazgos mostraron una correlacion positiva
significativa (r = 0.62, p < 0.01) y un R2 = 0.38, con 85% de satisfaccion en precios justos versus
73% de insatisfaccidn en precios injustos.

Del mismo modo, la excelencia en el servicio al cliente es clave en la experiencia de
consumo. Garcia (2021) encuestaron a 100 clientes de pequefias empresas alimentarias,
encontrando que la atencidn explica el 52% de la variabilidad en la satisfaccion (R2 = 0.52), con

amabilidad y rapidez como factores principales (f = 0.74, p < 0.001).



El factor ubicacion se ha estudiado en relacion con la satisfaccion. Silva (2021) analizaron
locales minoristas urbanos con entrevistas a 120 clientes, concluyendo que el 68% considera la
accesibilidad decisiva.

Las teorias de la Equidad (Kim, 2020) y del Valor Percibido (Chen, 2020) explican coémo
aspectos como precio, atencion, ubicacion y tiempo de espera afectan la satisfaccion.

Relacion teorica de la variable X1 — Precio

El precio cumple un rol transaccional y psicolégico, influyendo en la percepcion de valor.
La percepcion de un precio adecuado favorece la evaluacion positiva y la satisfaccion (Fandos-
Herrera et al., 2020). La sensibilidad al precio varia segtn el perfil del consumidor.

La Teoria del Precio Justo (Choi, 2021) indica que el precio se interpreta en relacion con
normas subjetivas derivadas de experiencias pasadas e indicadores sociales.

Empiricamente, Mufioz (2022) encuest6 a 120 clientes en A&G Industrias Peruana S.A.C.,
encontrando una relacion positiva entre precio justo y satisfaccion (coeficiente = 0.61, p < 0.01,
46% de variabilidad). En estudios sobre Amazon Prime, precios reducidos con beneficios
incrementan la satisfaccion (Choi, 2021).

Relacion teorica de la variable X2 - Atencion al cliente

Segun Oliveira (2021), la atencion al cliente abarca interacciones que optimizan el proceso
de adquisicion mediante atributos como la rapidez, la transparencia, la empatia y la resolucion
efectiva de problemas, constituyendo un diferenciador estratégico en industrias altamente
competitivas. Por su parte, Matosas-L6pez (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 relacion con los consumidores.



La Teoria del Ciclo de Servicio plantea que cada interaccion, desde el inicio hasta la
conclusion del proceso, tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente, donde los errores
en cualquier etapa pueden generar insatisfaccion y, consecuentemente, la pérdida de clientes (Kuo,
2021). Por otro lado, la Teoria del Encuentro de Servicio destaca que la calidad del servicio se
define principalmente por la interaccion entre el cliente y el empleado, la cual esta influenciada
por factores como el lenguaje corporal, el tono de voz y la capacidad de resolucion de problemas,
elementos clave para generar una experiencia positiva (Gursoy, 2020).

Relacion teorica 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 percepcion de disefio 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 posicion de la empresa en el mercado (Silva, 2020).

La Teoria de la Gestidn de Calidad Total (TQM) subraya que la calidad debe integrarse de
manera transversal en toda la organizacion, alinedndose con las necesidades y expectativas del
cliente para garantizar una mejora continua (Ali, 2021). Complementariamente, el Modelo de
Calidad de Garvin propone ocho dimensiones rendimiento, caracteristicas, 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, Lépez-Chau (2022) emplearon redes

neuronales para analizar la calidad en establecimientos gastrondmicos, identificando la frescura,



la presentacion y el sabor como constructos clave que influyen significativamente en la
satisfaccion del cliente, la intencion de recompra y la lealtad hacia la marca.
Relacion teodrica de la variable X4 - Tiempo de espera

El tiempo de espera desempefia un papel crucial en la impresion general del servicio, ya
que, segun Lin (2020), no solo el tiempo objetivo es relevante, sino también la percepcion 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, Sanchez et al., (2022)
demuestran que la implementacion de herramientas tecnologicas mejora la percepcion de control
por parte del cliente, lo que incrementa significativamente la satisfaccion con el servicio.

La Teoria de la Equidad aplicada al tiempo de espera sefiala que los desequilibrios entre el
tiempo invertido en esperar y la calidad del servicio recibido generan insatisfaccion en los clientes
(Kim, 2020). Por su parte, la Teoria de Gestion de Esperas propone mitigar los efectos negativos
del tiempo de espera mediante estrategias como una comunicacion clara, la creacion de entornos
adecuados y la incorporacién de actividades distractivas que mejoren la experiencia del usuario
(Sanchez et al., 2022). En este contexto, Cajas (2021) identificd correlaciones inversas
significativas entre el tiempo de espera y la satisfaccion en servicios odontoldgicos, con
coeficientes de correlacidn que oscilan entre -0.18 y -0.23 (p < 0.05), explicando aproximadamente
el 12% de la variabilidad en la satisfaccion del cliente.

Relacion teorica de la variable X5 - Ubicacion

La seguridad del entorno desempefia un papel determinante en la disposicion de los clientes
a visitar un establecimiento, particularmente en contextos urbanos, donde la percepcion de
seguridad influye directamente en la afluencia de consumidores. Complementariamente, la Teoria

del Comportamiento Espacial del Consumidor destaca que factores como la distancia y las



facilidades de acceso influyen significativamente en las decisiones de los clientes, quienes tienden
a priorizar el ahorro de tiempo al elegir un establecimiento. (Hernandez, 2021).

La Teoria 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 Teoria del Atajo de Ubicacion sugiere
que los consumidores recurren a heuristicos mentales para seleccionar lugares que les resulten
familiares y cémodos, simplificando asi sus decisiones (Vargas, 2021). En el ambito de la
planificacién turistica urbana, el analisis de ubicacion desempefia un papel clave; por ejemplo,
estudios sobre la distribucion espacial de restaurantes en Varadero han demostrado su impacto
significativo en las percepciones de los visitantes, influyendo en su experiencia y satisfaccion
(Pulido, 2021).

Metodologia

El presente estudio estd desarrollado con un enfoque cuantitativo, bajo disefio no
experimental y corte transversal, dirigido al andlisis de la incidencia que existe entre las variables:
precio, ubicacién, calidad del producto, tiempo de espera y atencion a los clientes, en relacion con
la satisfaccion del cliente en las MIPYMES dedicadas a la venta de comidas tipicas en la ciudad
de Cuenca, Ecuador.

Para recolectar los datos se disefiara un cuestionario estructurado basado en lineamientos
metodoldgicos previos (Astudillo, 2022). Para la delimitacion del universo de estudio, se recurrié
a fuentes secundarias de informacion oficiales. La base de datos utilizada fue obtenida del SRI del
Ecuador, accediendo a su portal institucional (www.sri.gob.ec). El procedimiento consistié en
ingresar a la seccion de "Datos Abiertos", posteriormente al apartado de "Catastros", y finalmente

a la base de datos titulada "Estadisticas de Contribuyentes Activos Afio 2024", donde se filtraron
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aquellos contribuyentes registrados como MIPYMES en actividades economicas relacionadas con
la venta de comidas tipicas dentro del canton Cuenca. El instrumento de recoleccion de datos
inicial partio de un banco de 36 preguntas, este instrumento fue validado por parte de cuatro
docentes universitarios con experticia en investigacion de mercados, y un experto externo,
profesional del area gastrondmica con experiencia en consultoria a restaurantes tradicionales.

Posteriormente, se ejecutd una prueba piloto con la version preliminar del cuestionario. A
partir de esta primera aplicacion, se obtuvo un coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach de 0,726,
valor aceptable pero susceptible de mejora. Con base en este resultado, se realiz6 un proceso de
depuracion y ajuste, conservando Unicamente los items mas relevantes, lo cual permitio reducir el
instrumento a 28 preguntas, mejorando significativamente su consistencia interna esta version
definitiva arrojé un Alfa de Cronbach de 0,875 para la recoleccion de datos, se utilizé un muestreo
probabilistico simple, aplicado de forma aleatoria por toda Cuenca. Este método se eligioé 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 practico para
nuestro estudio. Las encuestas se realizaron a duefios y administradores de picanterias, visitando
diferentes establecimientos del sector gastronémico. En total, se recopilaron 115 encuestas validas,
lo que nos permitid reunir una amplia gama de opiniones representativas de estos negocios.

Calculo del tamaiio de la muestra.

n= NPQ
(N-1) (e/2)"2+PQ
Donde:
e: Margen de error (0.08)

N: Tamafio de la poblacion (2982 obtenida de la base de datos SRI correspondiente al

afio 2024)
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Q: Proporcion estimada (0.5)
Z: Valor de la Z-score asociado al nivel de confianza deseado (1.75)
n: Tamario de la muestra calculado (se espera 115)

Tamafio muestral:

n=  2982x(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 recoleccion:

Se disefid un cuestionario estructurado basado en escalas validadas previamente en la
literatura (por ejemplo, Jani, 2021; Oliveira, 2021), adaptadas al contexto de las MIPYMES
gastronomicas. Inicialmente, el instrumento constd de 36 items, los cuales fueron validados por
cuatro docentes universitarios con experiencia en investigacion de mercados y un consultor
gastronémico. La validez de contenido se aseguré mediante la revision de items en funcion de su
alineacién con las variables tedricas definidas. Tras una prueba piloto, se obtuvo un coeficiente
Alfa de Cronbach de 0.726, considerado aceptable.

Resultados

Este capitulo presenta los resultados del analisis de los datos recolectados en empresas

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

organizan en dos secciones: estadistica descriptiva, que describe la muestra y las variables
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estudiadas, y estadistica inferencial, que analiza la relacion entre las variables mediante un modelo
de regresion lineal mdaltiple.
Estadistica Descriptiva

La muestra consistio en 115 encuestas validas recolectadas de forma presencial en diversos
sectores urbanos de Cuenca, utilizando un muestreo probabilistico simple. Los datos se procesaron
con el software estadistico SPSS, empleando técnicas descriptivas para caracterizar a los
encuestados y las variables de interés.
Caracteristicas de la Muestra

Se presenta las caracteristicas de los encuestados:
Figura 3

Género

EHombres M Mujeres

Elaborado por: El autor

La distribucion 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 representacion masculina

en la muestra.
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Figura 4

Edad

W 18-24 afios MW 25-34 afios W 35-44 afilos W Mads de 45 aios

Elaborado por: El autor

La distribucion de edades de los encuestados se compone de la siguiente manera: el 40%
corresponde al grupo etario de 25 a 34 afios, el 30% al de 35 a 44 afos, el 20% al de 18 a 24 afios
y el 10% al de mayores de 45 afios. Estos datos reflejan una muestra predominantemente joven y
adulta.

Figura 5

Nivel de estudios

M Secundaria completa M Secundariaincompleta M Primaria ® Estudios superiores

Elaborado por: El autor
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La mayoria de la poblacién analizada no cuenta con estudios de nivel superior. Segun los
datos, el 50% ha completado la educacidn secundaria, el 30% tiene secundaria incompleta, el 15%
alcanzd unicamente el nivel primario y solo el 5% posee formacion superior (universitaria o
técnica). Este perfil educativo, predominantemente medio, es caracteristico de sectores asociados
a actividades tradicionales, como las picanterias en Cuenca.

Estadistica Inferencial

Se empled un modelo de regresion lineal multiple en SPSS para analizar la relacién entre
las variables independientes (precio, atencién al cliente, calidad del producto, tiempo de espera,
ubicacion) y la variable dependiente (satisfaccion del cliente).

La regresion lineal multiple es un método estadistico que modela la relacion lineal entre
una variable dependiente (Y) y maultiples variables independientes (X), estimando el impacto de
cada predictor mientras se controlan los demas. En este estudio, se utilizd para analizar el efecto
conjunto de cinco factores (precio, atencion al cliente, calidad del producto, tiempo de espera y
ubicacion) sobre la satisfaccion del cliente, confirmando su influencia significativa (R2 ajustado =
0.778). Su eleccion se justifica por el disefio cuantitativo no experimental, que genera datos
numéricos de encuestas en escala Likert, permitiendo cuantificar contribuciones relativas y
respaldar recomendaciones practicas para MIPYMES en Cuenca, superando analisis univariados
al capturar interacciones complejas.

Resultados del Modelo de Regresion Lineal Multiple

Paso 1: Se evalu6 el ajuste general del modelo de regresion multiple mediante el
coeficiente de determinacion ajustado (R2 Ajustado). Segun los resultados obtenidos en SPSS,
presentados en la Tabla 1, el modelo arrojé un R2=0.787 y un R2 Ajustado = 0.778, lo que indica

que el 77.8% de la variabilidad en la satisfaccion 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 analisis. Ademas, el error estandar de la estimacion fue de 0.4216, reflejando
la precision del modelo en la prediccion de la variable dependiente.

Tabla 1.

Resumen del modelo de regresion elaborado en SPSS.

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

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

Paso 2: Validacion estadistica del modelo mediante ANOVA. Se realizé un andlisis de
varianza (ANOVA) para evaluar la significancia estadistica del modelo de regresion. 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 satisfaccion del cliente. La suma de cuadrados de
regresion (71.785) y residual (19.377), junto con una media cuadratica de 14.357 para la regresion
y 0.178 para el residuo, evidencian un adecuado ajuste del modelo. Estos resultados confirman la
relevancia de las variables analizadas y respaldan las hipotesis planteadas.

Tabla 2

Resultados del andlisis de varianza (ANOVA) aplicado al modelo de regresion en SPSS.

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion  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 regresion estandarizados () para cada variable
independiente, junto con sus valores de significancia (p), con el objetivo de evaluar su impacto

individual en la satisfaccion del cliente mientras se controlan las demas variables. Los resultados,
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presentados en la Tabla 3, muestran que las variables Atencion al Cliente (B =0.293,t=3.285, p
=0.001), Calidad del Producto (B =0.313, t =3.229, p =0.002) y Tiempo de Espera (f = 0.268, t
= 3.123, p = 0.002) son estadisticamente significativas (p < 0.05), lo que indica que cada una
contribuye de manera significativa al modelo. Por otro lado, las variables Precio (f = -1.01,t = -
1.161, p=0.248) y Ubicacion (B =0.176,t=1.808, p = 0.073) no alcanzan ¢l nivel de significancia
(p >0.05), sugiriendo un impacto no significativo en la satisfaccion 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 regresion

Variable B Desv. Error Beta t Sig.
Constante 0,231 0,179 1,295 0,198
-1.01
Precio -0.105 0,091 -1.161 0,248
Atencidn 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
Ubicacion 0,175 0,097 0.176 1.808 0,73

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

Interpretacion general:

El modelo de regresion presenta un adecuado ajuste, explicando el 77.8% de la variabilidad
en la satisfaccion del cliente, segun el R2 ajustado de 0.778 (Tabla 1). Entre los factores analizados,
la Calidad del Producto (B = 0.313, p = 0.002) y la Atencion al Cliente (p = 0.293, p = 0.001)
emergen como los principales determinantes de la satisfaccidn, segtn 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 (f = 0.268, p = 0.002) también muestra

una contribucion significativa, aunque su efecto positivo sugiere que una gestion eficiente del
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tiempo mejora la percepcion del cliente. En contraste, la Ubicacion (B = 0.176, p = 0.073) y el
Precio (B =-1.01, p = 0.248) no alcanzan significancia estadistica (p > 0.05), indicando un impacto
limitado en la satisfaccidn 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 (Atencion al Cliente, Calidad del Producto y Tiempo de Espera) son relevantes para
explicar la satisfaccion del cliente, subrayando su importancia para las MIPYMES en Cuenca.
Resultados del analisis por variable

Precio (B = -1.01, p = 0.248): El precio no muestra una influencia estadisticamente
significativa en la satisfaccion del cliente, dado su valor de p > 0.05. Con un coeficiente
estandarizado de B = -1.01, se observa una relacion negativa no significativa, lo que sugiere que,
en este contexto, las percepciones de justicia en el precio, segun la Teoria del Precio Justo (Choi,
2021), no tienen un impacto relevante en la satisfaccion. Este resultado puede indicar que otros
factores, como la calidad o el servicio, son prioritarios para los clientes de las MIPYMES en
Cuenca.

Atencion al cliente: (p = 0.293, p = 0.001): La atencion al cliente emerge como un factor
clave, con un coeficiente estandarizado de B = 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 satisfaccion, en linea con la Teoria del Encuentro de Servicio (Gursoy, 2020).
La significancia estadistica refuerza la importancia de las interacciones positivas con el cliente
como un pilar esencial en la experiencia en las picanterias de Cuenca.

Calidad del producto: (p = 0.313, p = 0.002): La calidad del producto se identifica como
el factor més influyente en la satisfaccion del cliente, con un coeficiente de f = 0.313 y una

significancia de p = 0.002. Este hallazgo, respaldado por la Teoria 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 picanterias, la calidad de la comida es un determinante
critico para generar experiencias satisfactorias, consolidando su papel central en la percepcién del
cliente.

Tiempo de espera (B = 0.268, p = 0.002): El tiempo de espera presenta un impacto
significativo en la satisfaccion, con un coeficiente de p = 0.268 y p = 0.002. Contrario a lo
esperado, el efecto positivo sugiere que una gestion eficiente del tiempo de espera mejora la
experiencia del cliente, lo que puede interpretarse a la luz de la Teoria de la Equidad (Garcia-
Buendia, 2021). En este caso, tiempos de espera razonables y bien manejados contribuyen a
percepciones de equidad y satisfaccion en el servicio.

Ubicacion (p = 0.176, p = 0.073): La ubicacion no alcanza significancia estadistica (p >
0.05), con un coeficiente de p = 0.176. Aunque muestra un efecto positivo moderado, su
contribucion a la satisfaccion del cliente es limitada en este modelo. Segln la Teoria del
Comportamiento Espacial del Consumidor (Hernandez, 2021), la accesibilidad y visibilidad suelen
influir en las decisiones de los consumidores; sin embargo, en este contexto, la ubicacion parece
ser menos determinante que otros factores, como la calidad del producto o la atencién al cliente.
Visualizacion de los Resultados

Este histograma se elaboré para analizar la distribucién de los residuos estandarizados de
la variable dependiente (satisfaccion del cliente) en el modelo de regresion, verificando si sigue
una distribucién aproximadamente normal. Es importante porque confirma que los errores del
modelo son aleatorios y no sistematicos, validando la fiabilidad de las predicciones y supuestos

estadisticos del andlisis.
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Figura 6
Histograma - Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente

Histograma
Variable dependiente: P-S.C

Media = -1,98E-15
Desviscion estandar = 0,893

25
H=115

Frecuencia

Regresion Residuo estandarizado

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

Interpretacion del grafico:

En la figura 6, titulado "Histograma - Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente",
presenta la distribucion de los residuos estandarizados obtenidos del modelo de regresion lineal
maltiple. Este gréfico muestra una frecuencia de 115 observaciones, con una media cercana a cero
(-1.98E-15) y una desviacion estandar de 0.893, lo que indica una dispersion razonable alrededor
del valor esperado. La curva de densidad superpuesta, que se asemeja a una distribucién normal,
sugiere que los residuos se distribuyen de manera aproximadamente simétrica y sin sesgos
evidentes.

Esta simetria 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 estadisticas. La ausencia
de patrones extremos o asimetrias significativas refuerza la confiabilidad de los coeficientes de
regresion presentados, conectando directamente con los resultados del analisis de varianza

(ANOVA) y los coeficientes individuales. Asi, en la figura 6 corrobora que el modelo es adecuado
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para explicar la variabilidad en la satisfaccion del cliente, proporcionando una base solida para las
conclusiones y recomendaciones del estudio.
Figura7

Grafico de dispersion - Variable dependiente: Satisfaccion del Cliente

Grafico de dispersion
Variable dependiente: P-S.C
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Elaborado por: El autor con base en datos procesados en SPSS

Este gréafico de dispersion se elaboro para evaluar la relacion entre los valores observados
de la satisfaccion del cliente y los valores pronosticados ajustados por el modelo de regresion lineal
multiple, permitiendo verificar la precision de las predicciones. Es importante porque muestra que
los puntos se distribuyen de manera aleatoria alrededor de una linea 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 anélisis.

Interpretacion:

En la figura 7, titulado "Gréafico de dispersion - Variable dependiente: Satisfaccion del
Cliente", ilustra la relacion entre los valores observados de la satisfaccion del cliente y los valores
pronosticados ajustados por el modelo de regresion lineal maltiple. Los puntos, representando las

115 observaciones, se distribuyen de manera dispersa alrededor de una linea diagonal implicita
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que conectaria los valores perfectos de prediccion, con una tendencia general que sigue esta
alineacién entre 2.0 y 5.0 en ambos ejes.

Esta distribucion 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 satisfaccion del cliente. La ausencia de patrones sistematicos, 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 vy los coeficientes de regresion, reforzando la
fiabilidad del modelo. Asi, en la figura 7 sustenta la robustez de las inferencias estadisticas,
proporcionando una base solida para las recomendaciones y conclusiones del estudio.

Discusion de los Resultados

La investigacion confirma parcialmente la hipétesis planteada, evidenciando que la calidad
del producto, la atencion al cliente, el tiempo de espera y, en menor medida, la ubicacion influye
en la satisfaccion del cliente en las MIPYMES de comidas tipicas en Cuenca, Ecuador, mientras
que el precio no resulta determinante. EI modelo, que explica el 77.8% de la variabilidad en la
satisfaccion (R ajustado = 0.778), supera el 38% reportado por Garcia (2021) en un estudio sobre
precios en restaurantes tradicionales, lo que resalta la robustez del analisis en un contexto donde
la tradicion gastronémica es un pilar cultural.

La calidad del producto emerge como el factor principal, alinedndose con la Teoria de la
Calidad Total (Ali etal., 2021), que subraya la importancia de atributos como el sabor y la frescura.
Este hallazgo coincide con Lépez et al. (2022), quienes identificaron estos elementos como
impulsores de la lealtad en entornos gastronémicos, un aspecto clave en Cuenca, donde las comidas

tipicas refuerzan la identidad local. La atencidn al cliente, respaldada por la Teoria del Encuentro
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de Servicio (Gursoy, 2020), se consolida como un diferenciador competitivo, aunque su
contribucion es menor al 52% de variabilidad reportado por Oliveira et al. (2021), posiblemente
debido a la interaccion con la calidad del producto en este mercado. El tiempo de espera, con un
efecto positivo inesperado, contrasta con la relacion negativa encontrada por Cajas (2021) en
servicios odontoldgicos, sugiriendo que una gestion eficiente de los tiempos fortalece la
percepcion de equidad, segun la Teoria de la Equidad (Kim, 2020). La ubicacion, aunque con un
impacto moderado, apoya los planteamientos de Hernandez (2021) sobre la relevancia de la
accesibilidad, pero su menor influencia indica que los clientes priorizan la experiencia
gastronomica sobre factores geograficos.

La falta de significancia del precio, en contraste con Choi (2021), quien destaco su rol en
la percepcidn de valor, sugiere que en Cuenca los clientes valoran mas la autenticidad y el servicio
que el costo, un hallazgo relevante en un mercado donde la tradicion cultural predomina. Los
graficos 3 y 4, que confirman la normalidad y homocedasticidad de los residuos, refuerzan la
validez estadistica del modelo. Estos resultados destacan la necesidad de que las MIPYMES
prioricen la calidad del producto y la atencion al cliente para fortalecer su competitividad, abriendo
oportunidades para futuras investigaciones sobre factores como la ambientacion, la innovacion en
el menu o el uso de tecnologias digitales en la experiencia del cliente.

Resumen de los Resultados

El estudio evalud la influencia del precio, la atencidn al cliente, la calidad del producto, el
tiempo de espera y la ubicacion en la satisfaccion del cliente en MIPYMES de comidas tipicas en
Cuenca, Ecuador, mediante 115 encuestas aplicadas a duefios y administradores. EI modelo de
regresion lineal multiple explica el 77.8% de la variabilidad en la satisfaccion (R? ajustado =

0.778). La calidad del producto present6 el mayor impacto (B = 0.313, p = 0.002), con un 85% de
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encuestados valorando su sabor y frescura. La atencion al cliente (B = 0.293, p = 0.001) fue

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

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

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

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

Este estudio analizo la influencia del precio, la atencion al cliente, la calidad del producto,
el tiempo de espera y la ubicacién en la satisfaccion del cliente en micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES) de venta de comidas tipicas en Cuenca, Ecuador, mediante 115 encuestas
a duefios y administradores. Los resultados confirman parcialmente la hipdtesis de que estos
factores afectan la satisfaccion, destacando que la calidad del producto, la atencion al cliente, el
tiempo de espera y, en menor medida, la ubicacion es determinante, mientras que el precio no
mostré un impacto significativo, sugiriendo que los clientes valoran mas la experiencia
gastrondmica que los aspectos econémicos.

La pregunta de investigacion, enfocada en determinar si factores como la calidad del
producto, la atencién al cliente, el tiempo de espera y la ubicacién afectan la satisfaccion en las
MIPYMES gastronomicas de Cuenca, se responde afirmativamente, segiin un modelo de regresion
lineal maltiple que explica el 77.8% de la variabilidad en la satisfaccion (R2 ajustado = 0.778),
destacando la relevancia de la calidad del producto (valorada por sabor y autenticidad), la atencion
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 ubicacion. El objetivo general, que buscaba identificar estos elementos influyentes, se

cumplioé satisfactoriamente, proporcionando una base sélida para que las MIPYMES prioricen
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dichas variables, optimicen la gestion del tiempo de espera y aprovechen ubicaciones accesibles.
En sintesis, estos hallazgos ofrecen una guia practica para fortalecer la competitividad y fomentar
la lealtad del cliente en un mercado donde la tradicion 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 atencién
al cliente, el tiempo de espera y la ubicacion como factores clave en la satisfaccion del cliente en
micro, pequefas y medianas empresas (MIPYMES) de comidas tipicas en Cuenca, Ecuador, se
proponen las siguientes recomendaciones practicas para fortalecer la competitividad de estos
negocios.

e Optimizar la calidad del producto: Dado que la calidad del producto es el factor mas
influyente en la satisfaccién, las MIPYMES deben priorizar el uso de ingredientes frescos
y de origen local para garantizar el sabor y la autenticidad de las comidas tipicas.
Implementar controles de calidad periddicos y recoger retroalimentacion de los clientes
sobre las recetas puede contribuir a mantener estandares elevados y fomentar la lealtad.

e Mejorar la atencién 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 resolucion rapida de problemas y la interaccion cordial.
Estrategias como saludos personalizados o programas de reconocimiento al cliente pueden
fortalecer la percepcion de un servicio excepcional.

e Gestionar eficientemente el tiempo de espera: Una gestién adecuada del tiempo de
espera mejorar significativamente la experiencia del cliente. Las MIPYMES deben

optimizar los procesos en cocina y servicio, estableciendo tiempos estandar para la
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preparacion y entrega de pedidos. Ofrecer distracciones, como informacion cultural sobre
los platillos durante la espera, puede mitigar percepciones negativas.

Aprovechar la ubicacion: Aunque la ubicacién tiene un impacto moderado, su
accesibilidad es valorada. Los negocios deben mejorar su visibilidad mediante sefializacion
clara o promocion en redes sociales, especialmente si estdn en areas 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 retroalimentacion continua, como encuestas breves o analisis
de comentarios en linea, para adaptarse a las preferencias cambiantes de los clientes.
Herramientas digitales basicas, como sistemas de gestion de reservas o pedidos, pueden
optimizar la respuesta a las demandas del mercado.

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

las MIPYMES una guia préactica para mejorar la satisfaccion del cliente y consolidar su posicién

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

precio no mostro un impacto significativo, no se requieren acciones especificas en este aspecto.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

© g"t';frs'dad UNIVERSIDAD CATOLICA DE CUENGA
2 atalica UNIDAD A CADEMICA OE CIENCIAS ECONAMICAS v EMPRESARIALES

de Cuenca CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La preserte encuesta forma parte de una investigacion ciertifica en Administracion gue se realiza en la Unidad Academica de Ciencia Econdmicas y
Empresariales de la Universidad Catdica de Cuenca. El objetivo es determinar |a "incidencia en la satisfaccion del cliente en las mmicro, pequeiias y
mredianas ermpresas de verita de comidas tipicas en Cuenca, Ecuador”. Su patticipacion es muy im portarte va que gracias a suU expetiencia nos podra
cortestar las siguientes preguntas.

Inforrmacion Confidencial. Tods s informacién se mantendrs con un caracter de estricts confidencialicad.

Instrucciones:

E=sta encuesta en andnim a y personal, esta dirigida a los dusfios, gerertes y directivos de las empresa del sector del calzado. Sefale su respuesta utilizando
unzescaladel 1 al 5, donde 1 es Totalmente en Desacuerdo, 2 EnDesacuerdo, 3 Meutral, 4 De Acuerdo y 5 Totalmente de Acuerdo.

Secoidn |: Perfil del encuestade

1. |[Género: Masculine [ Femening I:l
2.- |Edad: 18- 20 Afos || M- 25 Afios [] 46 Afosenadelarte
3. Niwvel de estudios: Ninguhe 1 Frimaria ] Lecundaria ] Universiataria ]

} Maestria | Doctorade (|
4. |€argo gue dessmpefia

Seccion |l Perfil de la empresa

3. |Nombre o Razdn Soscial
E.- |Afeo de creacien de |z empre=
o No. de empleados 1 -3 Micre [] 10 - 49 Peguefia [] 50- 193 Mediana []
%.- |Especilidad de s=rvicios: Comidastipicas locales |:| Marisgueria _ Dtres []

¥ SATISFACCION AL CLIENTE [ + [ =2 T 1 a1 s

DEFIMNICION DE LA WARIAELE

La satisfaccion del cliente es la percepcion gue tiene el consumidor sobre si el producto o sendcio recibide cumplié o superd sus expectativas.

541 |iConsidera gue sus clientes suelen salir satisfechos despugs de consumir en su local 7

S5A |7 Reche frecuentemente com entarios positivos sobre |a experiencia general de los cliertes?

SA3 | Considera gue |a mayoria de sus clientes recomendana su local & familiares o amigos?

54 |iHa observado gue los clientes regresan con frecuencia a su establecimiento?

5 A5 |7 T onsidera gue el nivel de satisfaccion de sus cliertes ha mejorado en el Uliimo afio?

¥1 PRECID 1 2 2 4 3

DEFINICION DE LA WARIAELE

E| precio ez el valor monetario acignade g un bien o senvicio

PR1 | Considera gue los precios de sus productos son com petitives en comparacion con otros locales similares?

PR2 |iLos clientes perciben gue el precio esta acorde con la calidad del producto ofrecido?

PR3 [ El precio de los productos ha sido motive de gueja o sugerencia por parte de los clientes?

PR4 |iEl precio de los productos pemmite cubrir los costos operativos y obtener rent abilidad?

PRE | La relacién calidadprecio es un aspecto valorado por sus clientes?

X2 ATENCIOMN AL CLIENTE 1 2 2 4 3

DEFIMNICION DE LA WARIAELE

Atencién sl cliente es el conjunto de irteracciones y servcios gue uns empress brinds artes durante y despugs de uhs comp

AC1 | El personal de su local es capacitado regularmente en atencicn al cliente?

AC2 | i la amabilidad del pereonal es percibida positivarm ente por los clientes?

ACS [ iEl personal resuelve de manera eficienie las inguistudes o reclamos delos clientes?

AC4 |iLarapider en el senicio es un factor destacado por los clientes?

ACS i La atencidn recibida induye en la intencicn de retorno de los clientes?

¥3 CALIDAD DEL FRODUCTO 1 2 E 4 &

DEFIMNICION DE LA WARIAELE

L3 calidad del praduca cambina caraaersticas abjetivas ysubjetivas que definensu walary capaddad de satisfacer 3l diente

CP1 | La frescura de los ingredientes ez una priotidad en |a preparacién de los platos?

CP2 |; La presentacion de los platos cur ple con las expectstivas de los cliertes?

CP3 i Laautenticidad de |ac recetas tradicionales es martenida en sulocal?

CP4 [;iLa calidad de los productos es evaluada m edisnte controles internos?

CP5 |;La calidad del producto influye en la fidelizacion de los cliertes?

X4 TIEMFO DE ESFERA 1 2 E 4 &

DEFIMNICION DE LA WARIAELE

Eltiempo de espera es el periodo gue transcurre entre gue un cliente solicta un sendcio ylo recibe ¥ constituye un factor clave en su experenda.

TE1 |;Eltiempo de espera para recibir el pedido es razonable sequn los clientes?

TE2 | ;Lo= clientes han manifestado satisfaccion con la rapidez del servido?

TEZ | i Eltiern pe de esperainfluye en la percepeicn gobal del servicio?

TE4 | ; Fl personsl esta capactads pars gestionar eficientemente los pedidos en momertos de sta demanda?

TES | i Fltiermnpo de espera afects |= intencion de retorno de los cliertes?
A3 UBICACION 1 2 3 4 3

DEFIMNICION DE LA WARIAELE

Ubicacion es el lugar fisico donde se sitla un establecimiento comercial, y representa un factor estratégico clave gue influye en la accesibilidad, com odidad v
=seguridad percibida por los clientes.

UR |; C onsidera gue s ubicacion de su local facilita el sacceso de los clisntes?

UB2 |iE|local esta cerca de zonas de alto transito pesonal o vehicular?

UHB3 |; La visibilidad del local desde |a calle es adecusda para atrasr nuevos clientes?

UB4 |; Existen faciidades de estacionamiente cercanas al local

UBS | La ukicacion infuye en la percepcion de comodidad de los clientes?




