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RESUMEN 

 

Este proyecto analiza cómo la calidad del servicio influye en la fidelización de clientes 

en cafeterías de Guayaquil. El servicio al cliente, una interacción crucial entre empresa 

y consumidor es fundamental para la satisfacción y retención de clientes. La rica 

cultura cafetera en Ecuador, junto con la expectativa de alta calidad en productos y 

servicios, requiere una atención meticulosa en todos los aspectos del servicio en las 

cafeterías. Utilizando modelos como SERVQUAL y la Cadena de Beneficios del 

Servicio, se destaca la importancia de ofrecer un servicio excelente que supere las 

expectativas del cliente. La metodología incluye un enfoque cuantitativo mediante 

encuestas a clientes de cafeterías, identificando patrones y tendencias que informan 

sobre mejoras en la calidad del servicio para fomentar la lealtad del cliente. 

Palabras clave: Calidad del servicio, fidelización del cliente, cultura del café, 

SERVQUAL, Cadena de Beneficios del Servicio, encuestas cuantitativas. 
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ABSTRACT 

This project examines how service quality influences customer loyalty in coffee shops 

in Guayaquil. Customer service, a critical interaction between company and consumer, 

is essential for customer satisfaction and retention. Ecuador's rich coffee culture, 

coupled with high expectations for product and service quality, necessitates meticulous 

attention to all aspects of service in coffee shops. Using models like SERVQUAL and 

the Service Profit Chain, the importance of providing excellent service that exceeds 

customer expectations is highlighted. The methodology includes a quantitative 

approach through surveys of coffee shop customers, identifying patterns and trends to 

inform service quality improvements and foster customer loyalty. 

Keywords: service quality, customer loyalty, coffee culture, SERVQUAL, Service Profit 

Chain, quantitative surveys.
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INTRODUCCIÓN 

Antecedentes 

Desde la perspectiva del consumidor, el servicio al cliente siempre ha sido determinante 

para su satisfacción, los usuarios buscan experiencias que enriquezcan sus vidas 

cotidianas, generando un valor agregado a sus actividades económicas que se 

desarrollan en el sector comercial de una población. (Montoya & Boyero, 2013) sostienen 

que el servicio al cliente está compuesto por una serie de interacciones y vivencias que 

se producen entre la empresa y el cliente. Consideran que esta interacción es crucial 

para establecer una relación sólida, esencial para la supervivencia y prosperidad de la 

empresa. Según estos autores, la satisfacción proporcionada mediante el servicio es 

fundamental para mantener a los clientes, subrayando la importancia de esta práctica. 

La cultura del café es un fenómeno social y cultural que trasciende la simple bebida. Para 

muchas personas, una taza de café representa un momento de satisfacción y placer, ya 

sea en la mañana para iniciar el día, al medio día para recuperar energías durante el 

trabajo, o en la noche como parte de una rutina de relajación. En Ecuador, la cultura del 

café tiene profundas raíces históricas y sociales, siendo el café un símbolo nacional y 

parte integral de la identidad cultural del país (Barrera, 2008). 

La cultura del café se caracteriza por una serie de prácticas y rituales que incluyen la 

selección de granos de alta calidad, métodos específicos de preparación, y la creación 

de ambientes acogedores en las cafeterías que fomentan la interacción social y el 

disfrute del café. Según un estudio de International (International Coffee Organization 

(ICO), 2020), el consumo de café está asociado con la socialización, la creatividad, y la 

productividad, siendo un componente esencial de la vida cotidiana de muchas personas 

alrededor del mundo. 

El café es una de las materias primas más importantes en la historia de la humanidad. 

De acuerdo al documental de (Angelico, 2007), llamado: "Black Coffee", el café se 

posiciona como el segundo producto legal más comercializado del mundo, solo superado 

por el petróleo. Mundialmente se consumen alrededor de 500 mil millones de tazas de 
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café al año, en todos los rincones del planeta, generando 100 millones de empleos de 

manera directa y más de 25 millones de empleos de manera indirecta desde su 

plantación, producción, cosecha, procesamiento, industrialización, venta y consumo; 

haciendo que este producto tenga una importancia crucial en varios países que se 

encuentran entre los trópicos de Cáncer y Capricornio, Ecuador se encuentra entre 

ambos trópicos lo cual lo convierte en un país con una marcada tradición y cultura 

cafetera, teniendo acceso a una materia prima tan cotizada que ha generado empleo y 

bienestar económico desde su historia precolombina hasta la actualidad, el café se 

destaca como un símbolo nacional con el cual se fundamenta la identidad cultural del 

país, de esta manera los consumidores del café en el mercado ecuatoriano mantienen 

ciertos estándares culturales respecto a la preparación y presentación del café como una 

bebida insignia. 

La calidad del servicio ha sido reconocida consistentemente como un pilar crucial en la 

fidelización de clientes. Los clientes no solo buscan productos de calidad sino también 

experiencias que satisfagan y superen sus expectativas (Parasuraman, Zeithaml, & 

Berry, 1988). Este concepto se extiende de manera significativa en entornos donde el 

servicio es un componente esencial de la oferta, como es el caso de las cafeterías. Según 

(Kolter & Keller, Marketing Management, 2012), el marketing de servicios se enfoca en 

la creación de una percepción de valor y una experiencia satisfactoria para el cliente, lo 

cual es fundamental para la retención de los mismos. En el contexto de las cafeterías, 

donde la interacción directa con el cliente es constante, la calidad del servicio influye 

decisivamente en la percepción del consumidor y su lealtad hacia la marca o 

establecimiento. La industria del café, en particular, es una de las más grandes del 

mundo y juega un papel importante en las economías de varios países latinoamericanos, 

incluyendo Ecuador. La rica cultura del café en Ecuador contribuye no solo a la economía 

sino también a la identidad cultural del país (Barrera, 2008). Los consumidores 

ecuatorianos tienen expectativas altas relacionadas con la calidad del café y el servicio 

proporcionado por las cafeterías. 

(Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997) crearon el "Modelo de la Cadena de Beneficios 

del Servicio", que demuestra cómo la calidad del servicio impacta la fidelidad del cliente, 
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la cual a su vez repercute en la rentabilidad y el crecimiento sostenible de la empresa. 

En las cafeterías, un servicio excelente puede compensar incluso pequeñas deficiencias 

en el producto, mientras que un servicio deficiente puede disuadir a los clientes de 

regresar, incluso si el producto es de alta calidad. Además, (Lovelock & Wirtz, 2011) 

discuten cómo la gestión efectiva de las relaciones con los clientes (CRM) es crucial en 

el sector servicios, donde el contacto directo con el cliente es frecuente y las 

oportunidades para personalizar el servicio son abundantes. 

Planteamiento del Problema 

En términos generales, la calidad del servicio como factor puede influir de forma decisiva 

en el proceso de fidelización de los clientes, las cafeterías siendo establecimientos que 

ofrecen una experiencia se enfrentan a las expectativas y exigencias de sus clientes. 

(Ospina, 2021) expresó que con el pasar de los años la calidad del servicio se elevó a 

nivel competitivo entre las empresas de servicios destacando la satisfacción del cliente 

y se ha considerado como una destacable ventaja competitiva entre las compañías. 

En la actualidad se ha vuelto un desafío para los establecimientos cafeteros, al igual que 

para otras empresas, mantenerse vigentes con las experiencias que ofertan a los 

consumidores. De la misma forma, mantener satisfechos a los clientes actuales 

manteniendo una sólida y longeva relación de fidelización se ha convertido en un objetivo 

clave para tener un negocio próspero, uno de los principales factores que se proponen 

enriquecer es la calidad del servicio, pero el modo de mantenimiento de este es posible 

satisfacer a los clientes actuales, atraer clientes potenciales y disminuir la tasa de 

conversión de un consumidor a un cliente fidelizado. 

Las cafeterías como establecimientos que ofrecen un servicio carecen de una orientación 

respecto a cómo tangibilizar su servicio, perciben la calidad y la reducen a solamente 

ofrecer una bebida con café. La calidad está compuesta por todos los elementos que 

caracterizan a un establecimiento que ofrece un servicio de alimentos y bebidas: 

Ubicación, diseño de interiores, música de ambiente, olores, mueblería, atención y 

servicio al cliente. 
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bebidas con café junto con la diversidad de los diferentes productos comestibles junto 

con sus dimensiones de producto. 

  

La importancia de estimular la calidad del servicio como factor de incidencia en la 

fidelización de clientes de cafeterías no solo radica en mejorar las prácticas de servicio 

al cliente que, en consecuencia, enriquecen la satisfacción del cliente, si no también se 

enfoca en aportar a la economía y a la industria ecuatoriana como matriz productiva que 

se traduce en miles de familias cuyo trabajo depende de esta industria cafetera. De 

acuerdo con estadísticas del (Ministerio de Producción, Comercio Exterior, Inversiones y 

Pesca, 2022) la cadena del valor del sector productivo cafetero en el Ecuador representa 

una fuente de empleo para más de 105.000 familias, razón por la cual se ha invertido en 

la rehabilitación de 80.000 hectáreas de suelo para el cultivo y cosecha de café. 

Se ha observado insatisfacción en los consumidores de las cafeterías de la ciudad de 

Guayaquil, y es por esto que la satisfacción al cliente junto con la calidad del servicio son 

factores imprescindibles para generar valor y fidelización a largo plazo, por esto es 

importante disponer de información actualizada adecuada sobre los consumidores que 

contemple aspectos relacionados con sus necesidades y expectativas para que se pueda 

determinar el nivel de calidad conseguido en comparación con el nivel de calidad del 

servicio esperado. 

Pregunta de investigación 

¿De qué manera la calidad del servicio influye en la fidelización del cliente de las 

cafeterías en la ciudad de Guayaquil en el 2023? 

Objetivo general 

Analizar la manera en la que la calidad del servicio influye en la fidelización del cliente 

de las cafeterías en la ciudad de Guayaquil. 
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Objetivos específicos 

1- Analizar desde una perspectiva teórica los elementos que componen la calidad 

del servicio y cómo generan fidelización del cliente. 

2- Determinar los efectos que la calidad del servicio tiene sobre el proceso de 

fidelización del cliente de una cafetería. 

3- Proponer un plan de acción para implementar mejoras a los procesos de calidad 

del servicio al cliente. 

Justificación 

Muchas marcas han invertido grandes esfuerzos en lograr la fidelidad de sus clientes a 

través de programas y estrategias sin obtener los resultados esperados, siendo la 

principal razón la falta de entendimiento de cómo se genera y mantiene una verdadera 

fidelidad. Inicialmente, es necesario entender que la fidelidad es un comportamiento 

observado, y a grandes rasgos puede definirse como el gasto que un consumidor realiza 

sobre una marca o, en otras palabras, es aquel compromiso profundo de repetición de 

compra sobre un producto o servicio preferido, a pesar de que existan influencias 

externas que tengan como finalidad inducir un comportamiento de cambio. 

Adicionalmente, dentro del marco de comportamiento del consumidor, (Dubuc & De los 

Ángeles, 2022) encontró que un individuo comprará con inmediatez cuando se sienta 

realmente emocionado y estará dispuesto a pagar un precio apropiado. Esto comprueba 

que es posible profundizar la repetición de patrones de compra por medio de técnicas de 

fidelización que apelen a las emociones del consumidor potencial.  

Si bien es cierto, las empresas buscan constantemente que sus clientes los frecuenten 

y prefieran su producto o servicio, justamente con la intención de incrementar sus ventas 

de forma sostenible; sin embargo, muchas veces se ignoran factores clave como la 

calidad de servicio. Cuando un cliente siente que sus expectativas han sido satisfechas 

al haberse brindado un servicio de calidad, como consecuencia se genera una sensación 

de satisfacción acompañada por una buena voluntad e intención de recompra. (Villalba-
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Miranda, Medina-Chicaiza, & Abril-Flores, 2017). Es así como, establecimientos que 

constituyen espacios que brindan producto y experiencia pueden evaluar su calidad de 

servicio con el fin de incrementar la lealtad de sus clientes, como el caso de las 

cafeterías.  

En la ciudad de Guayaquil se han establecido varias cafeterías que se han dedicado a 

satisfacer a sus clientes con bebidas de café y acompañantes durante años, a pesar del 

hecho de que el crecimiento de este tipo de negocios ha sido lento históricamente, lo 

cual a su vez ha provocado que las personas cuestionen la viabilidad de un posible 

emprendimiento. No obstante, existen ejemplos de éxito en el mercado como la 

reconocida marca “Sweet & Coffee”, la cual debutó en Guayaquil y, al pasar del tiempo, 

se ha logrado expandir a varios rincones del Ecuador. Por otro lado, se tiene al conocido 

“Café de Tere”, el cual ha deleitado a sus clientes con sus bolones, café y demás 

opciones de desayuno durante muchos años, constituyéndose como una marca de alta 

relevancia en la ciudad. (Montero & Pauta, 2020).  

Sin embargo, es importante destacar que el crecimiento de un negocio está anclado 

directamente a la calidad de servicio que ofrece a sus clientes. Es por esta razón que el 

número de establecimientos como cafeterías es reducido e incluso limitado. Los clientes 

cada vez son más exigentes y no solo buscan únicamente satisfacer su necesidad per 

se, si no 

que su sentido de preferencia va más allá, y buscan un ambiente ameno, cómodo, y con 

trato personalizado. (Tecpile, 2021). En dicho sentido la calidad de servicio juega un rol 

fundamental en la preferencia de los consumidores, ya que, si consideran que el 

establecimiento satisface sus altas expectativas, es probable que se constituyan como 

fieles clientes de la marca. 

Por lo anteriormente mencionado, la presente investigación pretende analizar el efecto 

de la calidad de servicio sobre la fidelización de clientes en las cafeterías de la ciudad de 

Guayaquil. Con dicho enfoque es necesario detallar los elementos que constituyen la 

calidad de servicio de un establecimiento con el fin de evaluar su efecto sobre la 

preferencia e intención de recompra. La presente investigación constituye un punto de 
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partida para futuros trabajos en los que se puedan detallar estrategias de marketing 

específicas para lograr un alto índice de fidelización en las cafeterías de la ciudad de 

Guayaquil. 
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO  
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1.1 La Relación entre la Calidad del Servicio y la Fidelización del Cliente 

La calidad del servicio y la fidelización del cliente han sido temas centrales en la literatura 

de marketing y gestión de servicios. Diversas teorías y modelos explican la relación entre 

estos conceptos, destacando la importancia de ofrecer un servicio excelente para 

mantener y atraer a los clientes. 

1.1.1  Modelo SERVQUAL: Cinco Dimensiones de la Calidad del Servicio 

Parasuraman, (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) desarrollaron el modelo 

SERVQUAL, que identifica cinco dimensiones de la calidad del servicio: aspectos 

tangibles, confiabilidad, respuesta, empatía y seguridad. Este modelo es fundamental 

para evaluar y mejorar la calidad del servicio en las cafeterías, asegurando que se 

cumplan y superen las expectativas de los clientes. 

1.1.2  Modelo de Cadena de Beneficios del Servicio 

(Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997) proponen el "Modelo de Cadena de Beneficios 

del Servicio", que muestra cómo la calidad del servicio influye en la satisfacción del 

cliente, lo cual a su vez afecta la lealtad del cliente y la rentabilidad a largo plazo de la 

empresa. En las cafeterías, un servicio excelente puede compensar pequeñas 

deficiencias en el producto, mientras que un servicio deficiente puede disuadir a los 

clientes de regresar, incluso si el producto es de alta calidad.  

1.2 Importancia del Marketing de Servicios 

El libro Marketing de Servicios (Kolter & Keller, Marketing Management, 2012) destacan 

la importancia del marketing de servicios, enfocado en la creación de valor y la 

satisfacción del cliente a través de la gestión eficaz de todos los aspectos del servicio. 

En las cafeterías, donde la interacción directa con el cliente es constante, la calidad del 

servicio influye decisivamente en la percepción del consumidor y su lealtad hacia la 

marca o establecimiento. 
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1.2.1 | 

El artículo sobre la Gestión de Relaciones con los Clientes (CRM) (Lovelock & Wirtz, 

2011) subrayan la importancia del CRM en el sector de servicios, donde la interacción 

directa con el cliente permite personalizar el servicio y mejorar la satisfacción y 

fidelización del cliente. Las herramientas de CRM ayudan a las empresas a gestionar de 

manera efectiva las relaciones con sus clientes, lo cual es crucial para mantener una 

base de clientes leal. 

1.2.2  Net Promoter Score (NPS) 

El NPS es una métrica desarrollada para medir la lealtad del cliente a partir de una única 

pregunta: "En una escala del 0 al 10, ¿qué tan probable es que recomiende nuestra 

empresa/producto/servicio a un amigo o compañero?". Las respuestas se clasifican en 

tres categorías: 

Promotores (10 a 9): Clientes que están muy satisfechos y probablemente recomienden 

la empresa a otros. 

Pasivos (8 a 7): Clientes satisfechos, pero no lo suficientemente entusiastas como para 

recomendar la empresa. 

Detractores (6 a 0): Clientes insatisfechos que pueden dañar la reputación de la empresa 

a través de comentarios negativos. 

El NPS se determina restando el porcentaje de detractores del porcentaje de promotores. 

1.2.3  Prosumidores: Consumidores y Promotores Activos 

Los prosumidores, una combinación de consumidores y promotores, son aquellos 

clientes que no solo consumen productos o servicios, sino que también los promueven 

activamente. Los prosumidores juegan un rol crucial en la difusión positiva de una marca, 

ya que sus recomendaciones suelen ser percibidas como más auténticas y confiables 

que la publicidad tradicional. 
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1.2.4 Otras Formas de Medir la Satisfacción del Cliente 

Según Hay varias metodologías adicionales para evaluar la satisfacción del cliente: 

Encuestas de Satisfacción: Estas encuestas evalúan diferentes aspectos del servicio o 

producto, proporcionando una visión detallada de las áreas que necesitan mejoras. 

Customer Satisfaction Score (CSAT): Mide la satisfacción del cliente con respecto a una 

interacción específica con la empresa. 

Customer Effort Score (CES): Mide el esfuerzo que el cliente debe realizar para resolver 

un problema o satisfacer una necesidad. 

1.2.5 Definición de Conceptos Claves 

Calidad del servicio: La percepción del cliente sobre la calidad del servicio proporcionado, 

evaluada mediante dimensiones como aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 

Fidelización del cliente: El resultado de la satisfacción continua del cliente con el servicio, 

lo que lleva a una relación a largo plazo con la empresa (Heskett, Sasser, & Schlesinger, 

1997). 

Marketing de servicios: El enfoque en la creación de valor y satisfacción para el cliente a 

través de la gestión eficaz de todos los aspectos del servicio (Kolter & Keller, Marketing 

Management, 2012). 

Gestión de relaciones con los clientes (CRM): Un enfoque estratégico para gestionar las 

interacciones de una empresa con sus clientes, utilizando datos y tecnología para 

mejorar la relación y aumentar la lealtad del cliente (Lovelock & Wirtz, 2011). 

Economía de la experiencia: La creación de experiencias memorables para los clientes, 

lo que puede ser un diferenciador clave en mercados competitivos (Pine & Gilmore, 

1999). 
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1.3 Tipos de Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente puede ser clasificada en varios tipos, dependiendo de los 

aspectos específicos que se evalúen. Según (Kolter & Keller, Marketing Management, 

2012), existen al menos tres tipos principales de satisfacción del cliente: 

Satisfacción transaccional: Esta se refiere a la satisfacción derivada de una sola 

interacción o transacción con la empresa. Es una medida inmediata de cómo se percibió 

el servicio o producto en un momento específico. 

Satisfacción relacional: Este tipo de satisfacción se acumula a lo largo del tiempo y está 

basada en múltiples interacciones. Refleja la percepción general del cliente sobre la 

consistencia y la calidad de las experiencias pasadas. 

Satisfacción comportamental: Esta se refiere a la satisfacción que influye en el 

comportamiento futuro del cliente, como la intención de recompra y la disposición a 

recomendar la empresa a otros. Es un indicador clave de la lealtad del cliente. 

1.4  Niveles de Satisfacción del Cliente 

La satisfacción del cliente también puede ser evaluada en diferentes niveles, lo cual es 

crucial para entender la profundidad de la relación cliente-empresa. (Parasuraman, 

Zeithaml, & Berry, 1988) identifican tres niveles de satisfacción: 

Satisfacción básica: Este nivel se alcanza cuando los productos o servicios cumplen con 

las expectativas mínimas del cliente. Es el nivel más bajo de satisfacción y, aunque no 

genera quejas, tampoco fomenta la lealtad. 

Satisfacción deseada: Este nivel se alcanza cuando el servicio o producto no solo 

cumple, sino que excede las expectativas del cliente. Los clientes en este nivel 

generalmente están contentos y más propensos a regresar. 

Satisfacción excepcional: Este es el nivel más alto de satisfacción, donde el servicio o 

producto excede significativamente las expectativas del cliente, creando una experiencia 
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memorable. Los clientes que experimentan este nivel de satisfacción son muy leales y 

actúan como defensores de la marca. 

1.5 Hallazgos y Evidencias 

Las investigaciones indican que la calidad del servicio es crucial para la lealtad del 

cliente. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) proporcionan una base sólida con su 

modelo SERVQUAL, utilizado ampliamente para medir la percepción del cliente sobre la 

calidad del servicio. Estudios recientes han demostrado que mejoras en la calidad del 

servicio conducen a un aumento significativo en la satisfacción del cliente y la lealtad en 

el sector de la hospitalidad (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018). 

1.5.1 El Impacto de la Calidad del Servicio en la Rentabilidad 

(Heskett, Sasser, & Schlesinger, 1997) demostraron que una alta calidad del servicio no 

solo fideliza a los clientes, sino que también incrementa la rentabilidad y el crecimiento 

de las empresas a largo plazo. En el contexto de las cafeterías, investigaciones 

adicionales han encontrado que la percepción positiva de la calidad del servicio está 

directamente relacionada con la intención de recompra y la recomendación boca a boca, 

lo cual es crucial para la sostenibilidad del negocio (Kolter, Armstrong, Harris, & Piercy, 

2017). 

1.5.2 La importancia del CRM en la Fidelización   

(Lovelock & Wirtz, 2011) destacan la importancia de la gestión de relaciones con los 

clientes en el sector de servicios. Implementar estrategias efectivas de CRM puede 

mejorar significativamente la satisfacción y fidelización del cliente, proporcionando un 

servicio personalizado y consistente. Un estudio de ( Kumar & Reinartz, 2018) respalda 

esta afirmación, demostrando que las empresas que invierten en CRM ven mejoras 

significativas en la retención de clientes y en la eficiencia operativa. 
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1.5.3 Impacto de la Experiencia del Cliente  

(Pine & Gilmore, 1999) sugieren que las experiencias memorables son esenciales para 

la fidelización del cliente. Investigaciones adicionales han mostrado que los clientes que 

tienen experiencias positivas en una cafetería no solo vuelven, sino que también tienden 

a recomendar el lugar a otros, aumentando así la base de clientes a través del marketing 

de boca en boca (Lemon & Verhoef, 2016). 
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CAPÍTULO II 

MARCO METODOLÓGICO 
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2.1 Definición del proceso de investigación 

Según la Real Academia Española (RAE), investigar se refiere al “acto de llevar a cabo 

estrategias para descubrir algo”. En este caso, a través de la investigación de mercados, 

se busca obtener datos que proporcionen información para la toma de decisiones del 

presente proyecto. 

Para (Kolter, Armstrong, Harris, & Piercy, 2017), la investigación de mercados es “la 

función que enlaza al consumidor, el cliente y el público con el especialista en marketing 

a través de la información, la cual es utilizada para identificar y definir las oportunidades 

y problemas de marketing; generar, refinar y evaluar las acciones de marketing; 

monitorear el desempeño de marketing; y mejorar la comprensión del marketing como 

un proceso”. 

Con las definiciones anteriormente citadas, se puede decir que la investigación de 

mercado permite conocer la situación real y actual de las cafeterías en el mercado, 

proporcionando información confiable y permitiendo una toma de decisiones acertada. 

La evaluación de las preferencias de los usuarios con respecto al servicio que ofrecen 

las cafeterías en la ciudad de Guayaquil y cómo estas cualidades pueden influir en la 

fidelización del cliente permitirá identificar cómo las cafeterías pueden mejorar su calidad 

de servicio y continuar generando ingresos. 

2.2 Identificación del problema 

2.2.1 Escenario 

El escenario del estudio está constituido por la necesidad de que las cafeterías en la 

ciudad de Guayaquil puedan mejorar su calidad de servicio para fidelizar a sus clientes 

y adaptarse a las expectativas cambiantes de los consumidores. 

2.2.2 Problema de investigación 

Las cafeterías en Guayaquil han enfrentado desafíos en la fidelización de sus clientes 

debido a una competencia creciente y a cambios en las expectativas de los 
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consumidores. Estos desafíos se observan en la reducción de clientes recurrentes y en 

la necesidad de mejorar la calidad del servicio para mantener la lealtad de los 

consumidores. 

2.2.3 Diseño de Investigación 

El diseño de investigación es el esquema o programa para realizar el proyecto de 

investigación de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos que son 

necesarios para obtener la información requerida para estructurar y/o resolver el 

problema de investigación de mercados. 

2.3 Tipos de Investigación 

El objetivo principal de la investigación exploratoria es proporcionar información y 

comprensión del problema que enfrenta el investigador. Este tipo de investigación se 

utiliza en los casos donde es necesario definir el problema con más precisión, identificar 

los cursos de acción pertinentes y obtener información adicional antes de que pueda 

desarrollarse un enfoque. 

La investigación concluyente, por lo general, es más formal y estructurada que la 

exploratoria. Se basa en muestras representativas grandes y los datos obtenidos se 

someten a un análisis cuantitativo. Los hallazgos de esta investigación se consideran de 

naturaleza concluyente ya que se utilizan como información para la toma de decisiones 

administrativas. 

2.3.1 Definición de investigación cualitativa y cuantitativa 

La investigación cualitativa es una metodología de investigación exploratoria, sin 

estructura, basada en muestras pequeñas que proporciona conocimientos y 

comprensión del entorno del problema. 

Por otra parte, la investigación cuantitativa es una metodología de investigación que 

busca cuantificar los datos y que por lo general aplica algún tipo de análisis estadístico. 
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2.3.2 Método de investigación seleccionado 

Para esta investigación, se utilizará un enfoque cuantitativo. La razón de esta elección 

es que se busca obtener datos que puedan ser medidos y analizados estadísticamente 

para identificar patrones y tendencias en la calidad de servicio de las cafeterías en 

Guayaquil y su influencia en la fidelización de los clientes. 

2.4 Definición de la Población Meta 

Una población de un estudio se puede definir como un conjunto de unidades, elementos 

o individuos que tienen ciertas particularidades, características o propiedades que se 

desean estudiar. Cuando se tiene conocimiento de su tamaño, se denomina población 

finita; por el contrario, es infinita. 

2.4.1 Población Meta  

La población meta para esta investigación está conformada por los clientes de cafeterías 

en la ciudad de Guayaquil, específicamente aquellos que frecuentan estos 

establecimientos y tienen edades comprendidas entre 18 y 65 años. 

2.4.2 Determinación del marco muestral 

Los sujetos objeto de estudio son los clientes que frecuentan las cafeterías en la ciudad 

de Guayaquil y que tienen una edad entre 18 a 65 años. 

2.4.3  Selección de técnica de muestreo 

La técnica de muestreo a utilizar es el muestreo por conveniencia, puesto que los 

elementos de la muestra son seleccionados bajo el criterio del investigador. Los 

elementos deben ser convenientes para el investigador y estar en el tiempo y lugar que 

este asigne como el ideal para la investigación. 

2.5 Fuentes de investigación 

2.5.1  Fuente de información secundaria 

Son aquellas que proporcionan datos ya recogidos y elaborados previamente por alguien 

ajeno al investigador, por lo que no es necesario aplicar ninguna técnica de obtención de 
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información, solo analizar la información recogida anteriormente para aplicarla al estudio. 

La obtención de información secundaria es importante debido a que es menos costosa y 

más sencilla y rápida en comparación con la obtención de información primaria. Este tipo 

de información permite al investigador desarrollar un enfoque amplio acerca del problema 

de la investigación y escoger un diseño apropiado. El uso de datos secundarios es 

limitado y deben provenir de fuentes confiables para poder ser validados. 

2.5.2 Aplicación en el proyecto 

En este proyecto, las fuentes de información secundaria se utilizarán para obtener una 

visión general del mercado de cafeterías en Guayaquil. Se revisarán estudios previos, 

informes de la industria, estadísticas gubernamentales y publicaciones académicas 

relevantes. Esto permitirá establecer un marco de referencia sólido y comprender las 

tendencias actuales y desafíos del sector. Además, ayudará a identificar posibles áreas 

de mejora y enfoques utilizados por competidores en la industria. 

2.5.3  Fuente de información primaria 

La información que proviene de fuente primaria es aquella que el propio investigador 

recopila y elabora enfocada en el problema de la investigación. En este caso, se realiza 

todo un proceso de obtención de información del mercado con el propósito de satisfacer 

las necesidades de una investigación. Estos datos son actuales y confiables ya que son 

recopilados por los investigadores en tiempo real, sin embargo, su desventaja radica en 

el costo excesivo y tiempo invertido. 

2.5.4  Aplicación en el proyecto 

Para este proyecto, se recopiló información primaria a través de encuestas dirigidas a 

los clientes de cafeterías en Guayaquil. Estas encuestas incluyen preguntas 

estructuradas para evaluar la satisfacción del cliente, las preferencias de servicio y los 

factores que influyen en la fidelización. La información primaria recopilada proporcionará 

datos específicos y actuales que serán fundamentales para realizar un análisis detallado 

y formular recomendaciones precisas para las cafeterías en Guayaquil. 
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2.6 Investigación de mercado 

2.6.1 Técnicas y herramientas de recopilación de datos 

Existen varias técnicas o herramientas para la recopilación de información en una 

investigación, pero las más utilizadas son la encuesta y la entrevista ya que pueden ser 

utilizadas para obtener información pertinente a través de la investigación cualitativa y 

cuantitativa.  

Según ( Kumar & Reinartz, 2018), la encuesta es un conjunto de preguntas diseñadas 

para generar los datos necesarios con el propósito de alcanzar los objetivos del proyecto 

de investigación. Es importante mencionar que la encuesta se encuentra estructurada 

por tres tipos de preguntas: abiertas, cerradas y de respuesta a escala; por lo que es 

fundamental recordar que al momento de realizar una encuesta se siga un correcto 

procedimiento. 

2.6.2  Método y definición de la muestra 

La técnica de muestreo a emplear es no probabilística, la cual no se basa en el azar, sino 

en el juicio personal del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El 

investigador puede decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluirá en 

la muestra. 

Se ha seleccionado el muestreo por conveniencia o juicio para estudiar cada uno de los 

elementos pertenecientes al marco muestral. Este muestreo busca obtener una muestra 

de elementos convenientes para la investigación. Los encuestados son seleccionados 

porque se encuentran en el lugar y momento adecuados. 

2.7 Tamaño de la muestra 

El tamaño de la muestra se tomará del total de consumidores de cafeterías en la ciudad 

de Guayaquil. 

2.7.1 Cálculo de la muestra 

Para esta investigación, debido a que contamos con una población infinita (elementos de 

la población mayor a 100,000), la fórmula para calcular la muestra es la siguiente: 
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Figura 1 Fórmula para el cálculo de la muestra 

n = tamaño de la muestra 

N = tamaño de la población 

Z = nivel de confianza (1.96) 

p = probabilidad de éxito (0.5) 

q = probabilidad de fracaso (0.5) 

d = error que se prevé cometer (0.05) 

 

Figura 2 Cálculo detallado de la muestra 

Al reemplazar los valores, obtenemos el tamaño de la muestra necesaria para obtener 

datos significativos. El número de encuestas a realizar dentro de la unidad de muestreo 

para obtener datos significativos será de aproximadamente 384 encuestas, tomando en 

cuenta el nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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Tabla 1 Operacionalización de las variables 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TÉCNICA 

DESARROLLO 
COMERCIAL - 

VENTAS  

Conocimiento 
del Cliente 

Demografía 

¿En qué rango de edad se encuentra? 

Encuesta 

 ¿Con qué género se identifica? 

 ¿En qué sector de la ciudad de Guayaquil vive? 

Comportamient
o del consumo 

Frecuencia y preferencia de 
consumo 

 ¿Ha visitado una cafetería en la ciudad de Guayaquil en los últimos 6 meses? 

En una escala del 1 al 5 ¿Con qué frecuencia consume bebidas a base de café? 

¿Cuál es la cafetería a la cual acude frecuentemente por ser de su preferencia? 

Satisfacción del cliente 

¿Qué tan satisfecho está con el servicio al cliente en la cafetería de su preferencia? 

¿Cómo calificaría la relación calidad-precio de su cafetería preferida? 

COMPORTAMIENT
O DE COMPRA 

Factores 
Decisivos de 

Elección 

Factores Decisivos en la 
Elección de Cafeterías 

 ¿Qué incentivos le motivarían a que adquiera autopartes por internet? 

¿Le parece importante poder ver opiniones y reseñas de otros compradores al elegir 
autopartes en línea? 

Influencia de la Calidad del 
Servicio 

¿Con qué frecuencia la calidad del servicio influye en su decisión de regresar a una 
cafetería? 

 

¿Qué tan probable es que recomiende su cafetería preferida a un amigo o colega?  

Motivos de Visita ¿Cuál es el principal motivo por el que visita su cafetería preferida? Encuesta 

Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024)
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CAPÍTULO III 

ANÁLISIS DE RESULTADOS 
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3.1 Encuestas 

Las encuestas fueron realizadas acorde al cuestionario diseñado que se encuentra en el 

Anexo # 1, obteniendo los siguientes resultados. 

 

Figura 3 Rango de Edad y Frecuencia de Consumo de Bebidas a Base de Café 
Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

 

La figura 3 mostró: 

Rango de Edad: La mayoría de los encuestados se encuentran en el rango de 18 a 24 

años (40.8%) y 25 a 34 años (20.3%). 

Frecuencia de Consumo: La mayoría consume bebidas a base de café con alta 

frecuencia (4 o 5 en la escala). 

Análisis: Los consumidores jóvenes (18 a 24 años) y adultos jóvenes (25 a 34 años) 

tienden a frecuentar más las cafeterías. Esto indica una fuerte relación entre la edad y la 

frecuencia de consumo, lo que sugiere que las estrategias de marketing deben enfocarse 

en estos grupos etarios para fomentar la fidelización. 
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Figura 4 Género y Preferencia de Cafetería 
Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

 

La figura 4 mostró: 

Género: La distribución es casi equitativa entre masculino (44.8%) y femenino (47.6%). 

Preferencia de Cafetería: Sweet & Coffee es la preferida con un 55.1%, seguida por Juan 

Valdez con un 15.1%. 

Análisis: La preferencia por Sweet & Coffee es alta tanto en hombres como en mujeres, 

aunque ligeramente mayor en hombres. Juan Valdez es más preferida por mujeres que 

por hombres. Esto sugiere que Sweet & Coffee tiene un atractivo generalizado, mientras 

que Juan Valdez podría enfocarse en estrategias que atraigan más al público femenino. 
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Figura 5 Sector de Residencia y Frecuencia de Visita a Cafeterías 
Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

La figura 5 mostró: 

Sector de Residencia: Mayoría en el norte de Guayaquil (62.4%), seguido por el centro 

(22.4%) y el sur (15.1%). 

Frecuencia de Visita: 87.3% han visitado una cafetería en los últimos 6 meses. 

Análisis: Aunque el centro de Guayaquil tiene una mayor frecuencia de visitas a 

cafeterías, el norte sigue siendo el sector predominante en términos de residencia. Las 

cafeterías deben enfocarse en estrategias específicas para cada sector, considerando la 

alta frecuencia de visitas en el centro y el mayor número de residentes en el norte. 

 

Figura 6 Satisfacción con el Servicio al Cliente y Probabilidad de Recomendar la 
Cafetería 

Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

 

La figura 6 mostró: 

Satisfacción con el Servicio al Cliente: La mayoría de los encuestados se muestran muy 

satisfechos (4 y 5 en la escala), con un 35.6% eligiendo 4 y un 30.7% eligiendo 

Probabilidad de Recomendar: La mayoría de los encuestados indicó una alta 

probabilidad de recomendar la cafetería (10 en la escala), con un 31% eligiendo esta 

opción. 
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Análisis: Existe una fuerte correlación entre la satisfacción con el servicio al cliente y la 

probabilidad de recomendar la cafetería. Los clientes que se muestran muy satisfechos 

con el servicio al cliente tienen una mayor tendencia a recomendar la cafetería, lo cual 

es un indicio positivo para la fidelización basada en la calidad del servicio. 

 

 

 

 
Figura 7 Elementos Decisivos en la Elección de la Cafetería y Frecuencia de Influencia de 

la Calidad del Servicio en la Decisión de Regresar 
Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

De acuerdo con la figura 7: 

Elementos Decisivos: Los elementos más importantes son la calidad de las bebidas de 

café (67.2%), la atención al cliente (61%), y la calidad de los postres (50.8%). 

Frecuencia de Influencia de la Calidad del Servicio: La mayoría indicó que la calidad del 

servicio influye siempre (45.2%) o frecuentemente (28.2%) en su decisión de regresar. 

Análisis: La calidad del servicio y la atención al cliente son elementos decisivos para la 

mayoría de los encuestados, influyendo fuertemente en su decisión de regresar a una 

cafetería. Esto subraya la importancia de mantener altos estándares de servicio para 

fomentar la fidelización. 
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Figura 8 Relación Calidad-Precio y Satisfacción con el Servicio al Cliente 
Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

La figura 8 mostró: 

Relación Calidad-Precio: La mayoría calificó la relación calidad-precio como buena 

(49.5%) o muy buena (21.7%). 

Satisfacción con el Servicio al Cliente: La mayoría se mostró muy satisfecha (30.7%) o 

satisfecha (35.6%). 

Análisis: Una buena relación calidad-precio está correlacionada con una alta satisfacción 

con el servicio al cliente. Los clientes que perciben una buena relación calidad-precio 

tienden a estar más satisfechos con el servicio, lo cual es crucial para la fidelización. 

 
Figura 1 Motivos para Visitar la Cafetería Preferida 

Nota: Elaborado por Borja y Arellano (2024) 

La figura 9 nos muestra: 

Los resultados indican que el 28.6% de los encuestados valoran principalmente la calidad 

del café, convirtiéndolo en el factor más importante. Le sigue el servicio y atención al 

cliente con un 23.5%, lo que resalta la importancia de la experiencia del cliente durante 

su visita. La ubicación y el ambiente son igualmente significativos para el 20.7% de los 

encuestados, demostrando que tanto la conveniencia como el entorno juegan roles 

cruciales en la elección de una cafetería. 
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Análisis: El análisis del gráfico muestra que la calidad del café y el servicio al cliente son 

los factores más importantes para los clientes al elegir una cafetería, seguidos de la 

ubicación y el ambiente. Las cafeterías deben enfocarse en estos aspectos clave para 

mejorar la satisfacción del cliente y fomentar la fidelización. Aunque el precio es menos 

crucial, sigue siendo un factor a considerar para mantener una base de clientes diversa 

y satisfecha. 
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CAPÍTULO IV 

PROPUESTA
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Estrategia 1: Mejora de la Capacitación del Personal 

Para garantizar un servicio de alta calidad, es fundamental implementar programas de 

capacitación continua para el personal. Estas capacitaciones deben enfocarse en la 

atención al cliente, el manejo de quejas y la personalización del servicio. Según los 

resultados de la encuesta, el servicio y la atención al cliente son factores clave para el 

23.5% de los encuestados. Mejorar estas áreas puede incrementar significativamente la 

satisfacción y fidelización del cliente. Las acciones específicas incluyen la realización de 

talleres mensuales con expertos en servicio al cliente y la implementación de un sistema 

de evaluación continua del desempeño del personal. El éxito de esta estrategia se medirá 

a través del aumento en la puntuación de satisfacción del cliente en encuestas 

posteriores. 

Estrategia 2: Sistema de Retroalimentación del Cliente 

Crear mecanismos efectivos para recibir y analizar la retroalimentación de los clientes es 

esencial para identificar áreas de mejora. Las encuestas revelan que los clientes están 

dispuestos a proporcionar retroalimentación sobre su experiencia. Recoger esta 

información permitirá a las cafeterías ajustar y mejorar sus servicios. Las acciones por 

tomar incluyen el desarrollo de encuestas cortas y accesibles en formato digital y físico, 

y el análisis mensual de los resultados para implementar mejoras. El indicador de éxito 

será el número de sugerencias recibidas y el porcentaje de mejoras implementadas. 

Estrategia 3: Mejora del Ambiente y la Decoración 

Invertir en la mejora del ambiente físico de las cafeterías, incluyendo la decoración, la 

música ambiental y las comodidades, es crucial para atraer y retener clientes. El 

ambiente y la decoración son factores importantes para el 20.7% de los encuestados al 

elegir una cafetería. Contratar diseñadores de interiores para actualizar el diseño y la 

decoración y realizar encuestas periódicas para evaluar la satisfacción con el ambiente 

son pasos necesarios. El éxito se medirá por el incremento en la satisfacción con el 

ambiente y la decoración en las encuestas de los clientes. 

Estrategia 4: Personalización del Servicio mediante CRM 
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Utilizar sistemas de CRM para personalizar la experiencia del cliente puede aumentar 

significativamente la satisfacción y lealtad del cliente. Los resultados del análisis de 

satisfacción y recomendación indican que la personalización del servicio es clave. Las 

acciones incluyen la implementación de un software de CRM, la capacitación del 

personal en su uso y la utilización de la información recopilada para ofrecer promociones 

personalizadas. El indicador de éxito será el aumento en la tasa de clientes recurrentes 

y la satisfacción del cliente. 

Estrategia 5: Optimización de la Relación Calidad-Precio 

Asegurar que los productos y servicios ofrecidos justifiquen el precio pagado, 

manteniendo un equilibrio adecuado entre calidad y costo, es esencial. La percepción de 

una buena relación calidad-precio está correlacionada con una alta satisfacción del 

cliente. Realizar análisis de costos, ajustar precios según el valor percibido por los 

clientes y monitorizar regularmente la percepción de los clientes sobre la relación calidad-

precio son acciones necesarias. El éxito se medirá por la mejora en la percepción de la 

relación calidad-precio en las encuestas de clientes. 

Estrategia 6: Promociones y Programas de Fidelización 

Desarrollar programas de fidelización que recompensen a los clientes recurrentes, como 

tarjetas de puntos, descuentos especiales y promociones exclusivas, es vital para 

fomentar la lealtad. Estas estrategias pueden aumentar la frecuencia de visitas y la 

recomendación de las cafeterías. Crear un programa de lealtad, promocionarlo en todos 

los puntos de contacto con el cliente y analizar la efectividad del programa a través de 

encuestas y datos de CRM son pasos necesarios. El éxito se medirá por el aumento en 

la inscripción al programa de lealtad y en la frecuencia de visitas.  

Resultados Esperados 

• Incremento en la Fidelización de Clientes: Se espera un aumento en la cantidad de 

clientes recurrentes y en la recomendación de las cafeterías a otros potenciales clientes. 

• Mejora en la Satisfacción del Cliente: Elevación de las puntuaciones de satisfacción del 

cliente en todas las dimensiones evaluadas en las encuestas. 
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• Optimización del Servicio al Cliente: Un personal más capacitado y preparado para 

ofrecer un servicio excepcional que supere las expectativas de los clientes. 

• Ambiente Mejorado: Creación de espacios más atractivos y acogedores que inviten a los 

clientes a permanecer más tiempo y regresar con mayor frecuencia.
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CONCLUSIONES 

El análisis muestra que la calidad del servicio es un factor determinante en la fidelización 

de clientes en las cafeterías de Guayaquil. Desde una perspectiva histórica y cultural, la 

rica cultura del café en Ecuador ha establecido altos estándares para las experiencias 

que los consumidores esperan en las cafeterías. La calidad del café y el servicio al cliente 

han sido pilares fundamentales en esta cultura, lo que subraya la importancia de ofrecer 

un servicio excelente para mantener y atraer a los clientes. Este contexto histórico y 

cultural ha resaltado la necesidad de que las cafeterías no solo ofrezcan productos de 

alta calidad, sino también un servicio que supere las expectativas de los consumidores. 

El estudio de la problemática actual de las cafeterías en Guayaquil mostró que, a pesar 

del crecimiento del mercado, la fidelización de los clientes sigue siendo un desafío debido 

a la competencia y las cambiantes expectativas de los consumidores. Utilizando modelos 

teóricos como SERVQUAL y la Cadena de Beneficios del Servicio, se evaluó cómo la 

calidad del servicio impacta la fidelización del cliente. Los resultados de las encuestas 

indicaron que factores como el servicio y atención al cliente, el ambiente, la ubicación y 

la relación calidad-precio son cruciales para la satisfacción y lealtad de los clientes. Estos 

hallazgos fueron fundamentales para el desarrollo de estrategias específicas que 

aborden directamente estas áreas críticas. 

Basándose en los resultados de las encuestas y el análisis de la calidad del servicio, se 

propusieron varias estrategias para mejorar la experiencia del cliente y fomentar la 

fidelización. Estas estrategias incluyen la mejora de la capacitación del personal, la 

creación de sistemas de retroalimentación del cliente, la inversión en la mejora del 

ambiente y la decoración de las cafeterías, la personalización del servicio mediante CRM, 

la optimización de la relación calidad-precio y el desarrollo de programas de fidelización. 

La implementación efectiva de estas estrategias permitirá a las cafeterías no solo retener 

a los clientes actuales, sino también atraer a nuevos consumidores, asegurando el 

crecimiento y la sostenibilidad del negocio a largo plazo. Con estas medidas, se espera 

observar un incremento en la satisfacción del cliente, la lealtad y la recomendación de 

las cafeterías, contribuyendo así a su éxito en un mercado competitivo.
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RECOMENDACIONES  

Implementar Programas de Capacitación Continua: Las cafeterías deben invertir en 

la capacitación continua del personal para asegurar un servicio de alta calidad. Se 

recomienda realizar talleres mensuales enfocados en la atención al cliente, manejo de 

quejas y personalización del servicio. Esto no solo mejorará la satisfacción del cliente, 

sino que también aumentará la lealtad y la recomendación boca a boca. 

Desarrollar Sistemas Efectivos de Retroalimentación: Es crucial establecer 

mecanismos para recibir y analizar la retroalimentación de los clientes. Implementar 

encuestas cortas y accesibles, tanto en formato digital como físico, permitirá a las 

cafeterías obtener información valiosa sobre las áreas que necesitan mejoras. Análisis 

mensuales de esta retroalimentación ayudarán a tomar decisiones informadas para 

mejorar el servicio. 

Invertir en la Mejora del Ambiente y la Decoración: Dado que el ambiente y la 

decoración son factores importantes para los clientes, las cafeterías deberían considerar 

la contratación de diseñadores de interiores para actualizar sus espacios. Crear un 

ambiente acogedor y atractivo puede aumentar significativamente la satisfacción del 

cliente y la frecuencia de visitas. 

Utilizar Sistemas de CRM para Personalizar el Servicio: La implementación de un 

software de CRM permitirá a las cafeterías personalizar la experiencia del cliente. 

Capacitar al personal en el uso de CRM y utilizar los datos recopilados para ofrecer 

promociones y recomendaciones personalizadas puede mejorar la lealtad del cliente y 

aumentar la tasa de clientes recurrentes. 

Optimizar la Relación Calidad-Precio: Las cafeterías deben realizar análisis regulares 

de costos y ajustar sus precios para asegurar que los productos y servicios ofrecidos 

justifiquen el precio pagado. Mantener un equilibrio adecuado entre calidad y costo es 

esencial para mejorar la percepción de la relación calidad-precio y, en consecuencia, la 

satisfacción del cliente. 
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Desarrollar Programas de Fidelización: Crear y promocionar programas de 

fidelización, como tarjetas de puntos, descuentos especiales y promociones exclusivas, 

puede fomentar la lealtad de los clientes. Analizar regularmente la efectividad de estos 

programas mediante encuestas y datos de CRM permitirá ajustar y mejorar las 

estrategias de fidelización. 

Monitorear y Evaluar Continuamente las Estrategias Implementadas: Es importante 

que las cafeterías monitoricen y evalúen continuamente las estrategias implementadas 

para asegurar su efectividad. Realizar encuestas periódicas y análisis de datos ayudará 

a identificar áreas de mejora y a adaptar las estrategias según las necesidades y 

expectativas cambiantes de los clientes. 

Fomentar la Cultura del Café: Las cafeterías deben alinearse con los altos estándares 

culturales y de calidad asociados con la rica tradición cafetera de Ecuador. Ofrecer 

productos auténticos y de alta calidad, junto con una experiencia de servicio excepcional, 

puede diferenciar a las cafeterías en un mercado competitivo y atraer a una base de 

clientes leales que valoran la tradición y calidad del café ecuatoriano. 

Al seguir estas recomendaciones, las cafeterías en Guayaquil podrán mejorar 

significativamente la calidad de su servicio, aumentar la satisfacción y lealtad de sus 

clientes, y asegurar su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo en un mercado 

competitivo.
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ANEXOS  

Anexo # 1 Cuestionario para clientes de cafeterías  

¿En qué rango de edad se encuentra? 

• 18 a 24 años 

• 25 a 30 años 

• 30 a 45 años 

• Mayor a 45 años 

¿Con qué género se identifica? 

• Masculino 

• Femenino 

• Prefiero no decirlo 

¿En qué sector de la ciudad de Guayaquil vive? 

• Norte de Guayaquil 

• Centro de Guayaquil 

• Sur de Guayaquil 

¿Ha visitado una cafetería en la ciudad de Guayaquil en los últimos 6 meses? 

• Sí 

• No  

¿En una escala del 1 al 5 ¿Con qué frecuencia consume bebidas a base de café? 

• Muy poca frecuencia [1] 

• [2] 

• [3] 

• [4] 

• Mucha frecuencia [5] 

¿Cuál es la cafetería a la cual acude frecuentemente por ser de su preferencia? 

• Sweet & Coffee 

• Juan Valdez 

• Dulcería La Palma 

• Bombons Coffee Shop 
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• Dunkin' Donuts 

• El Café de Tere 

• Sailor Coffee 

¿Qué tan satisfecho está con el servicio al cliente en la cafetería de su preferencia? 

• Muy Insatisfecho [1] 

• [2] 

• [3] 

• [4] 

• Muy Satisfecho [5] 

Escoja tres elementos que considera que son decisivos al escoger una cafetería 

• Cercanía al lugar de trabajo o vivienda 

• Decoración 

• Atención al cliente 

• Calidad de las bebidas de café 

• Calidad de los postres 

• Comodidad 

¿Con qué frecuencia la calidad del servicio influye en su decisión de regresar a 

una cafetería? 

• Nunca 

• Rara vez 

• A veces 

• Frecuentemente 

• Siempre 

¿Qué tan probable es que recomiende su cafetería preferida a un amigo o colega? 

• Muy poco probable [1] 

• [2] 

• [3] 

• [4] 

• [5] 

• [6] 
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• [7] 

• [8] 

• [9] 

• Muy probable [10] 

¿Cómo calificaría la relación calidad-precio de su cafetería preferida? 

• Muy mala 

• Mala 

• Regular 

• Buena 

• Muy Buena 

¿Qué tan importante es la decoración y el ambiente en su decisión de visitar una 

cafetería? 

• Nada Importante 

• Poco Importante 

• Importante 

• Muy importante 

¿Cuál es el principal motivo por el que visita su cafetería preferida? (Opción 

múltiple) 

• Calidad del café 

• Servicio y atención al cliente 

• Ubicación 

• Ambiente 

• Precio  

 

 


