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Resumen

La evaluacién de la calidad en el servicio se ha convertido en una herramienta muy poderosa para
que las organizaciones logren, entre otros propdsitos, fidelizar a los clientes y ser mas competitivas.
En un contexto particular; este articulo ofrece un estudio de caracter cuantitativo sobre la percepcion
de los clientes en torno a la calidad en el servicio brindado por una cadena de café localizada en

* Este articulo se deriva del proyecto titulado «Evaluacion de la calidad en el servicio. Una aplicacién practica del método
Servperf en los establecimientos de café de Hermosillo, Sonora, México» y ha sido financiado con recursos propios y
respaldado por la Universidad Estatal de Sonora.
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Evaluacién de la calidad en el servicio: una aplicacidon practica en un establecimiento de Café

Hermosillo, Sonora. El objetivo general es hacer esta evaluacion a través de la metodologia Servperf,
en los establecimientos de café de una marca reconocida. Con este objetivo, fue necesario aplicar
una encuesta a 750 clientes a fin de determinar que las pruebas de validez y consistencia interna de
la escala fueron satisfactorias, con un alfa de Cronbach a nivel de 0.977. Para indagar sobre la
estructura subyacente de los 25 items que integraron la encuesta, se empled el andlisis de
componentes principales con rotacién Varimax, que reveld la existencia de dos variables que explican
el 70.999 % de la varianza. Como parte de los resultados principales, se concluye que la encuesta
adaptada a partir de la metodologia Servperf permitié evaluar de forma exitosa la calidad en el
servicio otorgado por la cadena de café y el nivel de satisfaccidn global del cliente; asi lo determind
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, con un alto porcentaje de correlacion (74.3%) entre
ambas variables. Por ultimo, la dimension que centrd la confianza y la capacidad de respuesta fue la
gue obtuvo una mayor correlacién (0.578), con respecto a la dimension de empatia y tangibles
(0.410).

Palabras clave: control de calidad, Servperf, satisfaccion, percepcién.
Clasificacién JEL: M11, M32, C38.

Abstract

Service quality evaluation has become a very powerful tool for organizations to achieve, among other
purposes, customer loyalty and competitiveness. In a particular context, this article offers a
guantitative study of customer perception of the service quality provided by a coffeehouse chain
located in Hermosillo, Sonora. The general objective is to evaluate the quality of the service, through
the Servperf methodology, in the coffee houses of a recognized brand. Consequently, a survey of 750
clients was required to determine that the validity and internal consistency tests of the scale were
satisfactory, with a Cronbach's alpha at the level of 0.977. To investigate the underlying structure of
the 25 items that made up the survey, a Varimax rotation in Principal Component Analysis (PCA) was
used, revealing the existence of two variables that explain 70.999 % of the variance. As part of the
main results, it can be concluded that the adapted survey, based on the Servperf methodology,
allowed for a successful evaluation of the quality of service provided by the coffeehouse chain and
the level of overall customer satisfaction, as determined by Spearman's Rho correlation coefficient,
with a high percentage of correlation (74.3%) between both variables. Finally, the confidence and
responsiveness dimension had a higher correlation (0.578) than the empathy and tangible dimension
(0.410).

Keywords: Quality control, Servperf, satisfaction, perception.

JEL classification: M11, M32, C38.

1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el servicio al cliente es muy importante para las empresas, ya que, cuando se ofrece de
manera positiva, se crea un vinculo de lealtad con la marca (Arifine et al., 2019). Todo duefio de un
establecimiento busca fidelizar a los clientes, pues entiende que, cuando estos obtienen o hacen uso

de los servicios o bienes de la empresa, puede ofrecerles el grado de satisfaccion que buscan (Vargas
& Aldana, 2014; Ebrahimi et al., 2019).
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La medicion de la calidad del servicio sigue siendo de interés por parte de investigadores y
académicos expertos en la materia. Diferentes autores sefialan los trabajos iniciados por
Parasuraman et al., (1985; 1988), quienes validaron el Servqual (SERVice QUALity) como el modelo
de mayor utilidad y aplicacién para evaluar la calidad en los servicios. Sin embargo, Cronin y Taylor
(1992; 1994), como se citd en Betancourt-Ramirez et al., (2014), «propusieron el modelo Servperf
(SERVice PERFormance) (...) Mediante algunos estudios empiricos en distintas organizaciones de
servicios, llegaron a la conclusién de que el modelo Servqual, propuesto por Parasuraman et al.,
(1985) no era el mas adecuado para evaluar la calidad del servicio».

El modelo Servperf utiliza Unicamente los items para medir la percepcién como fuente de
aproximacion a la satisfaccién del cliente, definida como «el nivel del estado de animo de una persona
gue resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas»
(Kotler & Keller, 2006, pp. 40-41; Ingaldi, 2016).

Si bien es cierto que la cadena mexicana de café se ha mantenido a través de los afios en el mercado
sonorense, hoy en dia no esta tan posicionada como en sus inicios. Pese a que México produce café,
la ruta de consumidores es dominada por empresas internacionales, tanto en retail (liderada por la
marca Nestlé) como en el canal de cafeterias (donde lidera la cadena Starbucks). Con la llegada de
nuevos negocios y franquicias internacionales que presentan el mismo giro comercial (Olympus, The
Italian Coffee, D'Volada, Café Punta del Cielo, Bendita Patria, entre otros), la cadena de café se ha
debilitado en tanto que ha dejado de ser la marca preferida de los consumidores. No obstante, en
cuanto a las tendencias de consumo, aunque los lideres siguen siendo internacionales (Starbucks), es
evidente una proliferacion de cafeterias mexicanas de cadena, asi como cafeterias independientes y
tostadores locales (Euromonitor Consulting, 2017).

En razdn a esto, se estima que, con el paso del tiempo, la cadena de café no ha generado estrategias
de mercadotecnia para atraer nuevos clientes, lo que ha provocado, en cierta medida, que las nuevas
generaciones prefieran otras marcas, pues sus productos siguen siendo los mismos o no son tan
creativos al lanzar un nuevo producto. Por otra parte, la creacién de establecimientos de café en
puntos estratégicos de la ciudad y los modelos de autoservicio o drive thru han sido una idea bastante
buena, ya que facilitan la rapidez de la preparacion de los productos y optimizan el tiempo de sus
clientes, con lo cual se puede ofrecer un servicio rapido.

Lo anterior ofrece la problematica o disyuntiva de saber si la percepcion de la calidad en el servicio
varia de un cliente a otro, y si es él quien lo determina. Para conocer el nivel de percepcién de los
clientes en cuanto a la calidad del servicio que ofrece la cadena de café, es necesario que la empresa
se esfuerce en identificar las necesidades de los clientes y determinar cudles pueden afectar o afectan
la percepcion del valor de un servicio.

En ese sentido, el presente articulo tiene como propdsito evaluar la calidad en el servicio mediante
la percepcién de los clientes de una cadena de café localizada en el municipio de Hermosillo, Sonora,
a partir de la metodologia Servperf, para detectar las dimensiones que ejercen mayor influencia en
la satisfaccion global del cliente y poder responder a las siguientes interrogantes:

—dCudl es el grado de correlacion que existe entre las dimensiones evaluadas y la satisfaccion global
del cliente?
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—dCudl es el grado de correlacion que existe entre las dimensiones evaluadas y la calidad en el
servicio?

Para alcanzar este objetivo, se disefid y aplicd una encuesta adaptada del método Servperf, con 25
items, a 750 clientes de la cadena de café, mediante una metodologia de investigacion de corte
cuantitativo, transversal y no experimental.

Esta investigacion esta estructurada en los siguientes apartados: en primer lugar, la introduccion, en
la que se exponen de forma clara la problematica y el objetivo general del estudio, seguido del marco
tedrico, en este apartado se describen las diferentes definiciones y teorias en el campo de la
investigacion, a partir de estudios previos en otros contextos. Asimismo, se explica la metodologia
utilizada y se detallan el método vy la estrategia de analisis, asi como las técnicas estadisticas y el
criterio de seleccion de la muestra con base en la poblacion definida.

En el apartado de resultados, estos se describen y explican sencilla y claramente, de forma gréfica y
tabular. Seguidamente, se presenta la discusién de los resultados mas importantes, mediante una
comparacioén con otros resultados similares publicados. De igual forma, se incluyen las implicaciones
practicas y tedricas del estudio. Por Ultimo, se describen las principales conclusiones derivadas de los
hallazgos obtenidos.

2. MARCO TEORICO

La calidad del servicio es un concepto que surge a partir de la definicion de calidad, entendida como
la satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente o, en palabras de Juran (1996), como «una
aptitud de uso».

En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto de calidad se refiere a la calidad percibida, lo
gue en términos de servicio significaria «un juicio global, o actitud, relacionada con la superioridad
del servicio» (Parasuraman et al., 1988). En este sentido, la calidad percibida es subjetiva, supone un
nivel de abstraccién mas alto que cualquiera de los atributos especificos del producto y tiene una
caracteristica multidimensional (Zabkar et al., 2010). Finalmente, para Duque Oliva (2005), «la calidad
percibida se valora (alta o baja) en el marco de una comparacién, respecto de la excelencia o
superioridad relativas de los bienes o servicios que el consumidor ve como sustitutos».

El autor en mencién refiere también que Parasuraman et al., (1985) determinan tres dimensiones de
la calidad, a partir de la interaccion entre un cliente y los elementos de la organizacion de un servicio:

1) Calidad fisica: incluye los aspectos fisicos del servicio.
2) Calidad corporativa: lo que afecta la imagen de la empresa.
3) Calidad interactiva: interaccién entre el personal y el cliente, y entre clientes.

Para Mosquera-Gonzalez et al., (2019), la medicién de la calidad adquiere cierta trascendencia a
medida que la organizacidn es tan eficaz como para brindar un servicio de calidad. No obstante, es
importante tener bien definidas las estrategias y los métodos para lograr una excelente evaluacion;
de lo contrario, se pueden presentar inconsistencias y limitaciones en la misma evaluacion (Gulc,
2017; Calabrese & Scoglio, 2012).
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Con base en lo anterior, la medicién de la calidad se convierte en algo ineludible, ya que es necesario
valorar la calidad en el servicio que se estd entregando por parte de la organizacién, maxime cuando
esta engloba factores o dimensiones que son determinantes para satisfacer a un cliente y lograr que
regrese de nuevo a la empresa o, en el mejor de los casos, crear fidelidad entre la empresa vy el cliente
(Hemalatha et al., 2018; Gupta et al., 2018).

Modelos de medicién de la calidad

Para poder medir la calidad en el servicio es importante saber qué modelos o metodologias existen
y desarrollar asi el estudio. A continuacién, se presentan los diferentes tipos de modelos.

La escuela nérdica

Este modelo fue formulado por Grénroos (1984) y crea un vinculo entre la calidad y la imagen
corporativa. Plantea que la calidad percibida por los consumidores es la integracion de la calidad
técnica —qué se ofrece— vy la calidad funcional —cémo se ofrece—, en relacién con la imagen
corporativa (Fleischman et al., 2016). En este modelo, laimagen es uno de los elementos basicos para
medir la percepcion de la calidad que tienen los clientes.

La escuela americana

El modelo de la escuela americana de Parasuraman se ha nombrado Servqual y es el mas utilizado,
dada la proliferacion de articulos en el darea que usan su escala (Parasuraman et al., 1985). Estos
autores partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, para poder desarrollar
un instrumento que permitiera medir la percepcion de la calidad en el servicio, para lo cual se
plantean las siguientes dimensiones generales: confianza o empatia, fiabilidad, responsabilidad,
capacidad de respuesta y tangibles, descritas en la tabla 1.

Tabla 1. Dimensiones del modelo Servqual
Table 1. Dimensions of the Servqual Model

Dimension Descripcién
. Mide la apariencia de las instalaciones fisicas, de los equipos y de los
Tangibles P quipos y
empleados
Fiabilidad Mide la capacidad de la organizacion para cumplir con lo prometido y

hacerlo sin errores

Mide la voluntad de ayuda a los usuarios y la rapidez y agilidad del

Capacidad de respuesta -
servicio

Mide el conocimiento y la cortesia de los empleados y su capacidad para

Responsabilidad inspirar confianza y seguridad

Mide la atencién esmerada e individualizada, la facilidad de acceso a la

Empatia . - . .
P informacion, la capacidad de escuchar y entender las necesidades

Fuente: elaboracidn propia, a partir de (Cuellar Martin et al., 2009; Parasuraman et al., 1988), citados por Torres Fragoso
y Luna Espinoza (2017).
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Para Manulik et al., (2016), el método Servqual se ha convertido en una practica comun para evaluar
la calidad deseada (expectativa) en la prestacion de un servicio frente a la calidad real experimentada
(percepcion) por los clientes al momento de recibirlo.

Modelo de los tres componentes

Estd compuesto por tres elementos: el servicio y sus caracteristicas, el proceso de envio o entrega y
el ambiente que rodea dicho servicio. El primer elemento se refiere al disefio del servicio antes de
ser entregado al consumidor: «El punto clave es la determinacién de las caracteristicas relevantes o
especificaciones a ofrecer» (Rust & Oliver, 1994).

Servperf

Croniny Taylor (1992) fundamentaron una escala mas concisa que el Servqual y la llamaron Servperf,
método basado Unicamente en la valoracién de las percepciones, con una metodologia similar a la
anterior, que tiene en cuenta expectativas y percepciones. Asi mismo, los autores afirman que la
escala Servqual «no presentaba tanto apoyo tedrico y evidencia empirica como punto de partida para
medir la calidad de servicio percibida», en razén a lo cual, desarrollaron su propia escala tras una
revision de la literatura existente, la cual ofrece un considerable apoyo técnico.

3. METODOLOGIA

El presente estudio es de caracter exploratorio. Hernandez-Sampieri et al., (2014) definen los
estudios exploratorios como aquellos que «se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un
tema poco estudiado o novedoso». En ese sentido, el asunto en cuestion ha sido poco explorado, al
menos en el contexto actual, por lo que esta investigacion tiene un valor importante en el
establecimiento de puntos de referencia para futuras investigaciones y nuevas perspectivas sobre la
calidad del servicio en el sector de expendios de café o cafeterias.

Asimismo, presenta un cardacter correlacional y del tipo cuantitativo. Segin Herndndez-Sampieri et
al., (2014), este tipo de estudios tienen como propdsito «asociar variables mediante un patrén
predecible para un grupo o poblacién», con enfoque cuantitativo, ya que «el investigador utiliza sus
disefios para analizar la certeza de las hipdtesis formuladas en un contexto en particular o para
aportar evidencias respecto de los lineamientos de la investigacion».

En tanto que «indaga la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de una o mas variables
en una poblacidn», esta investigacidn es de tipo descriptiva y no experimental, pues «estd mas cerca
de las variables formuladas hipotéticamente como ‘reales’ y, en consecuencia, se tiene mayor validez
externa (posibilidad de generalizar los resultados a otros individuos y situaciones comunes»
(Hernandez-Sampieri et al., 2014). Finalmente, es transversal, ya que se recolectaron datos en un
solo momento, en un tiempo Unico, es decir, de octubre a diciembre de 2018.

Revista CEA, ISSN-p 2390-0725, ISSN-e 2422-3182, Vol. 6 — No. 11, enero-junio 2020, pp. 89-107 94



Luis Enrique Ibarra-Morales / Laura Elena Woolfolk-Gallego / Bethania Irelia Meza-Lépez / (G'A
Edith Teresita Gelain-Rodriguez

Poblacidn

La poblacién de estudio se delimité a aquellas personas mayores de edad (18 afios) que hubieran
acudido al menos una vez en la Ultima semana, antes de aplicar la encuesta, a degustar algun tipo de
café o producto en cualquiera de los 23 establecimientos ubicados en Hermosillo, Sonora, propiedad
de la cadena de café.

Muestra

Para el desarrollo de esta investigacién se utilizd una muestra compuesta por 750 clientes, hombres
y mujeres. El muestreo fue intencional, no probabilistico, por la facilidad de acceder a los clientes in
situ, con un nivel de confianza del 97 % y un margen de error de +4 %. De acuerdo a Murray y Larry
(2009), se procedio al calculo de la muestra con (1):

ZZ
Lo Zarpra W

o2
Donde:

n: tamafo de la muestra.

Za?2: valor correspondiente a la distribucion de gauss; Za=0.03 = 2.17.

p: prevalencia esperada del pardmetro a evaluar, en caso de desconocerse (p=0.5), que hace mayor
el tamafio de la muestra.

q: 1-p.

e: error que se prevé cometer.

Procedimiento

La recoleccion de datos se hizo por conveniencia durante un mes, en diferentes horarios de afluencia
de los clientes. Con este fin, se disefidé un instrumento de medicién (encuesta) con base en la escala
o metodologia utilizada por Servperf y se capturd y procesd en el Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS v.23 en espafiol para Windows).

Para el disefio del conjunto de items que aseguraron la evaluacion de la calidad del servicio de los
establecimientos, se tuvo en cuenta, entre otros estudios, el de Varela Mallou et al., (2006), cuya
escala fue adaptada de acuerdo a los requerimientos de la cadena de café.

El instrumento de medicién constaba de 25 items, agrupados en las cinco dimensiones que
contempla la metodologia Servperf: Tangibles, Fiabilidad, Responsabilidad, Capacidad de respuestay
Empatia (Cronin & Taylor, 1994). Para las respuestas, se empled una escala de Likert de 6 puntos: 1)
Muy mala; 2) Mala; 3) Regular; 4) Buena; 5) Muy buena; 6) Excelente, con lo cual se evitaron las
respuestas neutrales.

Por Ultimo, se incluyeron dos preguntas claves: una, para evaluar el grado de satisfaccion total, de
acuerdo al servicio bridado, y otra, para evaluar la calidad global del servicio otorgado por el
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establecimiento. De igual manera, la encuesta incluyd preguntas relacionadas con aspectos
sociodemograficos del encuestado.

Analisis de datos

Para verificar la estructura interna de la encuesta, se aplicé un analisis en componentes principales,
con rotacién Varimax. A fin de extraer el nimero de componentes, se tuvo en cuenta el modelo
tedrico sobre la estructura de cinco dimensiones basicas (personal, servicios, producto, instalaciones
y fidelidad) (Fornieles et al., 2014).

El Alfa de Cronbach es el estadistico mas ampliamente usado para probar la consistencia interna de
la escala de un constructo (Cronbach, 1946). Su valor se puede encontrar en un rango entre Oy 1,
siendo el cero una nula consistenciay el 1 una consistencia interna perfecta. De igual forma, se evalud
el promedio de correlaciones inter-item.

4, RESULTADOQOS
Analisis de confiabilidad y validez del instrumento

La prueba de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin resultd satisfactoria (KMO = 0.977) vy la
prueba de esfericidad de Bartlett fue estadisticamente significativa (x2(o0) = 21373.349; p < 0.001).
La escala final resultante para evaluar la calidad en el servicio que se percibid incluye dos
dimensiones, las cuales explican el 70.999% de la varianza total. Las escalas resultantes, tras la
rotacién Varimax con Kaiser, son: Responsabilidad y Capacidad de respuesta (66.424% de la varianza
explicada; 18 items) y Tangibles y Empatia (4.576% de la varianza explicada, siete items), las cuales
son definidas y mostradas en la tabla 2.

Tabla 2. Operacionalizacién de las variables
Table 2. Operationalization of the Variables

Variable Descripcién

Se define como la percepcién del usuario respecto a las caracteristicas
del personal que atiende la cafeteria, como responsabilidad y capacidad
de respuesta al momento de atender las ordenes; incluye la amabilidad,
la presentacion, la profesionalidad y la eficacia (Maldonado-Radillo et al.,
2013, p. 113).

Responsabilidad y Capacidad de
respuesta

Se define como la percepcién del usuario respecto a las condiciones
fisicas de las instalaciones relativas a la comodidad, la decoracidn, el
mobiliario y la iluminacion del local, la limpieza, el orden y equipamiento
de los bafios y de las instalaciones, la temperatura, la ventilacion y el
ruido; asi como la percepcion que el usuario tiene respecto a amplitud,
la variedad y la claridad de la carta, calidad, temperatura, sabor, cantidad
y presentacién de la comida (Maldonado-Radillo, Guillén y Carranza,
2013, p. 113).

Fuente: elaboracién propia, a partir del Analisis Factorial Confirmatorio (AFC).

Tangibles y Empatia
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Con base en la operacionalizacién de las variables expuestas en la tabla 2, se formula la siguiente
hipdtesis general de investigacion:

Ho: Las dimensiones de la calidad en el servicio no estan relacionadas de forma directa y positiva con
el nivel de satisfaccion global del cliente.

Hi: Las dimensiones de la calidad en el servicio estan relacionadas de forma directa y positiva con el
nivel de satisfaccion global del cliente.

Para la prueba de las hipdtesis planteadas, se utilizé un modelo de regresién lineal multiple, con la
intencién de mostrar el impacto (+ o -) de las dos dimensiones de la calidad en el servicio en el
modelo, asi como la importancia en pesos absolutos en la explicacion de la variabilidad de la
satisfaccion global del cliente.

La fiabilidad de consistencia interna resulté aceptable, con valores de alfa de Cronbach entre 0.973
(Responsabilidad y Capacidad de respuesta) y 0.872 (Tangibles y Empatia). La correlacion promedio
inter-item resultd también adecuada para las dos escalas (r=0.752 y r=0.687), lo cual es muy
aceptable a valores de r>=0.4. (tabla 3).

Variables sociodemograficas

Con respecto al género, la encuesta fue respondida por 410 mujeres (54.7%) y 340 hombres (45.3%).
El rango de edad mas representativo fue el integrado por edades de 18 a 25 afios (66.4%), de los
cuales, los estudiantes presentaron el mayor porcentaje, 69.7% (523).

En cuanto al nivel de satisfaccion global con respecto al género, no se encontraron diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos (Z=-1.696; p=0.090), es decir, hombres y mujeres se
encuentran satisfechos con la calidad en el servicio otorgado por la cadena de café.

El nivel de satisfaccion global tampoco fue afectado por la variable «rango de edad del encuestado»:
(x2=6.471; p=0.263), esto es, no existen diferencias estadisticamente significativas para poder
afirmar que la satisfaccion global del encuestado varia entre los rangos de edad.

Correlacién entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccidn global
En latabla 4, se expone la correlacién entre las variables «calidad en el servicio» y «satisfaccion global
del cliente», a través del estadistico Rho de Spearman. En este punto, destaca una fuerte correlacién

en ambas variables, lo cual confirma aquello que la literatura y los estudios empiricos en esta materia
han planteado. Este resultado responde a la pregunta de investigacién numero 1.
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Tabla 3. Andlisis en componentes principales (rotacidn Varimax) y fiabilidad de consistencia interna
Table 3. Principal Component Analysis (Varimax rotation) and Internal Consistency Reliability

ftems Componente
1 2
Factor 1. Responsabilidad y Capacidad de respuesta (a=0.973; r=0.752)
La capacitaciéon y competencias del personal para hacer el trabajo es... 0.841
Ante solicitudes especiales de servicio, el esfuerzo extra del personal es... 0.820
La atencion ofrecida por el personal del establecimiento es... 0.815
La relacion entre la calidad de los alimentos y las bebidas con el precio es... 0.811
La presentacion de los alimentos y bebidas es... 0.795
La capacidad de respuesta del personal que labora ante una duda o sugerencia es... 0.782
La calidad de los alimentos y bebidas es... 0.777
La publicidad, promociones y aplicaciones en Internet son... 0.776
La oportunidad y rapidez del servicio ofrecido son... 0.773
La amplitud y variedad de la carta-menu son... 0.768
La cantidad servida en los alimentos y bebidas es... 0.758
La presentacion y atractivo de la carta-mend son... 0.752
El sabor de los alimentos y bebidas es... 0.723
La temperatura de los alimentos y bebidas es... 0.711
El nivel de ruido del local es... 0.693
La limpieza del drea en donde se elaboran los alimentos y bebidas es... 0.653
La limpieza y equipamiento de los bafios son... 0.538
Las areas exteriores al establecimiento son... 0.532
Factor 2. Tangibles y Empatia (a=0.872, r=0.687)
La confianza que le inspira el personal es... 0.766
La rapidez del servicio es... 0.764
La decoracion y mobiliario (mesas y sillas) del local son... 0.749
La amabilidad del personal que lo atiende es... 0.748
La comodidad y ambiente del local son... 0.737
La limpieza del local y sus alrededores es... 0.728
La higiene y vestimenta del personal son... 0.579

Método de extraccién: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: normalizacién Varimax con Kaiser.

Fuente: elaboracién propia, a partir de los datos procesados en el SPSS v.23.
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Tabla 4. Correlacién entre la calidad en el servicio y la satisfaccion global
Table 4. Correlation Between Service Quality and Overall Satisfaction

Nivel de satisfaccion
global del encuestado

Coeficiente de correlacion 0,743
Rho de Evaluacién global de la calidad del
servicio brindado por la cadena de Sig. (bilateral) 0,000
Spearman .
café
N 750

Fuente: elaboracién propia, a partir de los datos procesados en el SPSS v.23.
Correlacién entre la calidad en el servicio y las dimensiones evaluadas

En la tabla 5, se presenta el nivel de correlacién entre las dimensiones evaluadas: Responsabilidad y
Capacidad de respuesta y Tangibles y Empatia con la calidad en el servicio otorgado por los
establecimientos de la cadena de café.

En este punto, sobresale que la dimension Responsabilidad y Capacidad de respuesta fue la que tuvo
una mayor correlacién (rs=0.578, p=0.000), mientras que la dimensién de Tangibles y Empatia tuvo
un resultado de (rs=0.410, p=0.000). Esta informacion responde la pregunta de investigacién nimero
2.

Tabla 5. Correlacién entre las dimensiones y la calidad en el servicio
Table 5. Correlation Between Service Dimensions and Quality

Dimension: . .,
s Dimension:
Responsabilidad y )
. Tangibles y
Capacidad de ,
Empatia
respuesta
o de Evaluacion global de la calidad del C.oefic.iente de correlacion 0,578 0,410™
Spearman servicio brindado por la cadena de 18 (bilateral) 0,000 0,000
P café N 750 750

**La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia, a partir de los datos procesados en el SPSS v.23.

Prueba de hipétesis general de investigacion

A continuacion, se presenta el resultado para la prueba de hipdtesis general de investigacion
formulada para el presente estudio, a través de un modelo de regresién lineal multiple, con las
variables o dimensiones involucradas en la evaluacién de la calidad en el servicio, y como estas se
relacionan con la satisfaccion global del cliente de la cadena de café.

Modelo de regresion lineal multiple
En latabla 6, se expone el modelo general de regresién lineal de datos multiples obtenido con las dos

variables que evallan la calidad en el servicio con el nivel de satisfaccién del cliente. Se puede apreciar
que el modelo explica el 45.1% de la varianza que representa el nivel de satisfaccion global del cliente
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en los establecimientos de la cadena de café. De igual forma, el estadistico Durbin-Watson indica que
no existen problemas de interdependencia entre las variables implicadas en el estudio.

El Anova del modelo, a través del estadistico de Fisher (F=307.288, p=0.000), confirma que el modelo
no es producto del azar y se debe generalizar a la poblacion de estudio. Por ultimo, se confirma la
relacién entre las variables de estudio en un 67.2%, como lo demuestra la correlacién de Pearson, R.

Tabla 6. Correlacién entre la calidad en el servicio y la satisfaccion global
Table 6. Multiple Linear Regression Model

; Anova
Modelo R R2 R? corregida Error.tlp. Fl,e la Durbin-Watson
estimacién F Sig
1 0,672° 0,451 0,450 0,534 1,863 307,288 0,000

a. Variables predictoras: (Constante), Dimensién: Tangibles y Empatia, Responsabilidad y Capacidad de respuesta
b. Variable dependiente: Nivel de satisfaccion global del servicio otorgado por la cadena de café.
Fuente: elaboracion propia, a partir de los datos procesados en el SPSS v.23.

Enlatabla 7, se muestran los coeficientes de regresion para cada una de las dimensiones que evallUan
la calidad en el servicio y el impacto que estos representan en la explicacion de la varianza en la
variable dependiente del modelo (nivel de satisfaccién global). Se puede observar que, la dimensién
gue mas impacta en la variable dependiente es Responsabilidad y Capacidad de respuesta (f=0.540,
t=19.931, p=0.000), seguida por la dimension de Tangibles y Empatia (B=0.400, t=14.742, p=0.000).

Tabla 7. Coeficientes del modelo de regresidn lineal multiple
Table 7. Coefficients of the Multiple Linear Regression Model

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados tipificados Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 4,132 0,019 211,999 0,000
Dimensién: Responsabilidad y Capacidad de respuesta 0,389 0,020 0,540 19,931 0,000
Dimension: Tangibles y Empatia 0,288 0,020 0,400 14,742 0,000

a. Variable dependiente: Nivel de satisfaccion global del cliente.
Fuente: elaboracién propia, a partir de los datos procesados en el SPSS v.23.

Una vez explicado lo anterior, se prueba la hipdtesis planteada en la presente investigacién, para la
cual se acepta la hipdtesis (H1), ya que ambas variables o dimensiones estan relacionadas de forma
directa y positiva con el nivel de satisfaccion global del cliente respecto a la calidad en el servicio

otorgada por los establecimientos de la cadena de café.

Por dltimo, es importante presentar la ecuacién de regresion lineal multiple que representa los
coeficientes y sus betas no estandarizadas para efectos del modelo, de acuerdo a (2) y (3).

Y=B¢+B:X; +B:X;+¢ (2)

Y = 4.132 + 0.389X, + 0.288X, + ¢ 3)
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Donde:

Y = Variable dependiente (Satisfaccion global del consumidor)
Bo = Constante del modelo

B1y B2 = Betas del modelo

X1 = Responsabilidad y Capacidad de respuesta

X, = Tangibles y Empatia

€ = Error del modelo

5. DISCUSION

El presente estudio tiene su justificacidn en el interés por evaluar la calidad en el servicio y el nivel de
satisfaccion global de los clientes de una cadena de café reconocida en el municipio de Hermosillo,
Sonora. Con este objetivo, era importante establecer las dimensiones que impactan directamente en
la satisfaccion del cliente y si estas pueden determinar el nivel de calidad del establecimiento de café
en la localidad. Este argumento, junto a la gran cantidad de establecimientos que ya operan en la
ciudad y que son competencia directa e indirecta en algunos casos, hacen que los temas de calidad
en el servicioy la satisfaccién del cliente, con miras de buscar su fidelizacion, sean criticos al momento
de instaurar estrategias para buscar una posicion competitiva primordial en el sector.

La percepcién del usuario respecto al personal que atiende la cafeteria, en términos de
responsabilidad y capacidad de respuesta al momento de surtir las érdenes (incluidas la amabilidad,
la presentacién, la profesionalidad vy la eficacia), son los aspectos que mas valoran de forma positiva.
Estos resultados son similares a los estudios realizados por Salvador (2005) y Maldonado-Radillo et
al., (2013), ya que reflejan la importancia que el usuario concede al trato ofrecido por los empleados
de la cafeteria.

El andlisis de regresion lineal multiple indica que la satisfaccion global del consumidor se puede
predecir a través del mismo, ya que se obtuvo un p-valor <0,05. Adicionalmente, el coeficiente de
correlacion R esigual a0.672, y una R2 igual a 0.451, valores muy semejantes reportados en el estudio
de Cardenas Herrera y Gordén Cabezas (2016), en el cual se midié la satisfaccién del cliente en una
cafeteria, a través de ocho factores, de los cuales, Unicamente tres resultaron ser estadisticamente
significativos y la calidad en el servicio es uno de ellos.

Asi mismo, se encontraron correlaciones aceptables entre las dos dimensiones analizadas a nivel de
p-valor<0.05: calidad del servicio y satisfaccién general del consumidor en los establecimientos de
café, como lo evidenciaron Vera y Trujillo (2009), en un analisis del que se infiere que los clientes de
los establecimientos de alimentos y bebidas se sienten satisfechos y tienden a formar su opinion
general sobre la calidad del servicio segun la calidad de la comida y de las propias instalaciones.

Aun cuando la literatura sobre calidad del servicio argumenta que la dimensién de tangibles es
considerada como menos critica por los clientes que evallan los servicios prestados, en esta
investigacion, se obtuvo una correlacién Rho de Spearman por el orden de 0.410, significativa a p-
valor<0.01 bilateral. Lo anterior es una particularidad del servicio que el cliente espera obtener a
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partir de los elementos tangibles y que incide de forma puntual en la satisfaccién global del
consumidor.

En cuanto a la hipdtesis de investigacion planteada, se ha confirmado que existe una relacion directa
y positiva entre las dimensiones que evallan la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion global
del consumidor de café. Se encontrd evidencia suficiente de que la calidad en el servicio es un
antecedente importante de la satisfaccion, sobre la que ejerce un nivel de correlacion positiva y
estadisticamente significativa de 0.743. Estos resultados pueden ser contrastados con los obtenidos
por Sanmiguel Jaimes et al., (2015).

Las variables sociodemograficas estudiadas respecto al nivel de satisfaccién no representaron alguna
diferencia estadisticamente significativa, que pudiera hacer pensar que, en este sector particular, las
personas que pertenecen a un determinado género y rango de edad perciban de forma diferente la
calidad en el servicio otorgado en relacion con su nivel de satisfaccion global. Esto parece corroborar
que, independientemente de las caracteristicas de los clientes, todos los segmentos
sociodemograficos exponen un nivel de satisfaccién similar y las puntuaciones son uniformes o
iguales.

Para la determinacién de la estructura factorial de la escala de medicion de la calidad que es percibida
por los clientes, en primer lugar, se evalud la consistencia interna del instrumento de medicion y la
fiabilidad de los items que lo conforman, a través del coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente,
en particular, alcanzd valores entre 0,973 para la dimensién: responsabilidad y capacidad de
respuesta y 0.872 para la dimensién: tangibles y empatia, claramente superior al valor de 0.080
recomendado por diversos autores, entre los que destacan Pattersony Johnson (1993), Lugue (2017),
George y Mallery (2003). Este resultado se puede interpretar como garantia de alta fiabilidad; esto
es, existe una alta homogeneidad y equivalencia en las respuestas. Se trata, pues, de un instrumento
gue posee un indice de consistencia interna satisfactoria acorde a lo planteado por Zapata Rotundo
et al., (2008) y muy cercano al valor reportado por Varela et al., (2006).

De conformidad con estudios anteriores, el resultado también indicé una alta correlacion entre las
variables que miden la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente (Jin et al., 2013; Ma et al.,
2014; Mittal y Kamakura, 2001; Ramanathan et al., 2016). Como ya se menciond, dicha relacion fue
estudiada por los autores Parasuraman et al., (1991), Cronin y Taylor (1992) y Colmenares y Saavedra
(2007), quienes demostraron que la calidad en el servicio es un antecedente de la satisfaccién de los
consumidores. Asi, se confirma que existe una relacién directa entre la calidad en el servicio otorgado
por los establecimientos de café y la satisfaccion global de los consumidores, ya que, en el nivel de
correlacion encontrado a través del estadistico Rho de Spearman, se pudo constatar un fuerte vinculo
entre ambas variables.

6. CONCLUSIONES
Los atributos propuestos para evaluar la calidad en el servicio en los establecimientos de café para

una cadena nacional reconocida han sido adecuados para tal propdsito, asi lo demostraron los altos
niveles de fiabilidad y consistencia interna (validez). En este sentido, se han encontrado evidencias
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empiricas y tedricas suficientes de la existencia de multiples dimensiones para evaluar la calidad en
el servicio, que, para este caso en particular, son dos.

En conclusion, este estudio arroja que las dimensiones Responsabilidad y Capacidad de respuesta, asi
como Tangibles y Empatia, tienen una relacién significativa con la satisfaccion global del cliente. De
igual forma, la calidad en el servicio ofrecido por la cadena de establecimientos de café tiene una alta
incidencia de correlacién con la satisfaccién total del consumidor.

Aunado a lo anterior, como en todo estudio empirico, existen algunas limitaciones. En primer lugar,
no se puede generalizar a toda la poblacién del estado de Sonora, ya que solo se enfocd en una
ciudad, si bien es cierto, la mas importante del Estado. Por lo tanto, se sugiere incorporar estudios
en otras ciudades del estado de Sonora, de las cuales se podrian seleccionar aquellas que aglomeran
a mas de 150000 habitantes, con lo que se obtendria un estudio de investigacion representativa para
todo un Estado. En segundo lugar, el estudio se centrd en 23 establecimientos, el muestreo fue no
probabilistico por conveniencia y no por estrato con afijacién proporcional, por la facilidad de acceso
a los clientes por establecimiento y frecuencia de visita.

Implicaciones tedricas

Desde el punto de vista académico, el uso de ecuaciones de regresion lineal con multiples datos o
variables permite a la academia conocer mejor la influencia que ejercen las variables independientes
sobre la variable que se quiere explicar y determinar el orden de importancia e impacto sobre la
misma variable dependiente. En este caso, se puede conocer el grado de influencia de las
dimensiones que evaluan la calidad en el servicio sobre la satisfaccion global, ya que los modelos
tedricos indican que dichas dimensiones ejercen un dominio positivo en esta ultima.

Del mismo modo, fue posible constatar que las dimensiones de la calidad en el servicio no son las
Unicas que determinan la satisfaccién del cliente o consumidor, pues solo explican el 45.1% de la
variabilidad, por lo que resulta importante considerar otras variables o factores criticos en busca de
una explicacion mayor, de acuerdo a la literatura y estudios empiricos previos.

Implicaciones practicas

El instrumento Servperf, modificado a partir de Maldonado-Radillo et al., (2013), resulté ser de
utilidad para la presente investigacion, ya que los gerentes o administradores de los establecimientos
de café de la ciudad pudieron obtener informacién util sobre la percepcién de la calidad en el servicio
por parte de los clientes. Asimismo, permitié identificar areas de oportunidad y proponer mejoras
sustanciales.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se deben disefiar estrategias para que los expendios de café
sean mejores en todos los aspectos relacionados con el producto, las instalaciones y la innovacién en
el servicio ofrecido por el personal de cada uno de los 23 establecimientos de la cadena nacional de
café, distribuidos en el municipio de Hermosillo, Sonora. Ademas, es importante buscar alternativas
para brindar un mejor servicio, mas agil, rapido y oportuno, que haga del tiempo de espera un
momento mas agradable y satisfactorio frente a la calidad y el precio que se paga por el producto.
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