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RESUMEN

Dada la importancia de los servicios de comida rapida en la dindmica de la sociedad
moderna y en el marco de la actividad turistica y econdmica meridefia, se considero
pertinente analizar calidad del servicio en los establecimientos de comida rdpida ubicados
en el municipio Libertador del estado Mérida, a partir de las percepciones del cliente y la
participacion del empleado de vanguardia. Bésicamente a partir de la escala de
DINESERYV, desarrollada por destacados investigadores para medir las percepciones de los
usuarios de servicios de alimentacidn o restauracién, asi como de otras escalas contenidas
en el modelo integral de brechas sobre la calidad del servicio, se disefio una investigacién
de tipo documental y de campo, basada en un enfoque cuantitativo, no experimental.
Dentro de sus principales resultados destacan la existencia de altos niveles de calidad del
servicio, donde destacan la existencia de factores asociados a las dimensiones tradicionales
(tangibilidad, seguridad, confiabilidad y capacidad de respuesta), al desempefio del
personal y a los aspectos especificos de las instalaciones de comedor y de la apariencia
fisica de los empleados. Se evidencié el cumplimiento de los estandares del servicio por
parte de los empleados tanto desde el punto de vista del cliente como del mismo empleado,
asi como la correspondencia positiva entre dicho desempefio y los niveles de calidad del
servicio. Finalmente de hallé que los usuarios del servicio pueden ser agrupado en dos
clases: profesionales independientes, de ingresos altos y de edad mediana, y estudiantes
jovenes de ingresos bajos; al tratar de explicar la existencia de diferencias entre los niveles
de calidad del servicio entre los distintos grupos de usuarios, se infiere que los usuarios
definidos por su nivel de ingresos son los que presentan percepciones distintas sobre la

calidad del servicio.

Palabras clave: Calidad, servicios, percepciones, escala DINESERV, empleado de

atencion al cliente.



INTRODUCCION

Cada dia el mundo se ve mas influenciado por el continuo dinamismo que le
ocasionan los distintos cambios que se presentan en todas las diversas dreas que lo
conforman. Las empresas del sector servicio no escapan de la influencia constante de los
cambios que se producen a nivel mundial, nacional y regional, ya que son el eslabén de
uno de los sectores que se ve mayormente afectado en su entorno por la alta
competitividad en el mercado y la fuerza de trabajo basado en el talento. Sin embargo, las
organizaciones pueden dar el mismo tipo de servicio, pero no lo prestan con la misma

calidad. Nadie sabe esto tan bien como el consumidor.

Actualmente, la calidad de servicio ha llegado a ser el mayor diferenciador, la
herramienta competitiva mas poderosa que poseen las empresas de servicios. Por ello, la
prestacion de elevados niveles de calidad de servicio constituye una estrategia esencial
para el éxito y para la supervivencia de la empresa en el actual entorno competitivo. En
este desempefio de la calidad juega un papel clave el factor humano en este sentido, es
importante que las empresas consideren a este factor como parte fundamental a objeto de
crear las mejores condiciones que ayuden para hacer del personal un atributo distintivo, lo
que generara clientes bien atendidos y como consecuencia rentabilidad y estabilidad a la

empresa.

Vale la pena acotar que la definicion de calidad no es ficil de abordar ya que, por
un lado, ha experimentado una gran evolucién a lo largo de los ultimos afios y, por otro
lado, la calidad es dificil de definir porque en diferentes circunstancias significa cosas
distintas. Por consiguiente, la mayoria de las definiciones de calidad de servicio se centran
en alcanzar las necesidades y los requerimientos de los consumidores y en como el servicio
prestado alcanza las expectativas de los clientes. Resulta obvio que, para que los clientes se
formen una opinion positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus

necesidades y expectativas, a esto se le llama calidad del servicio.



Por tanto, si satisfacer las expectativas del cliente es tan importante como se
menciond, entonces es necesario disponer de informacidén adecuada sobre los clientes que
contenga aspectos relacionados con sus necesidades, con los atributos en los que se fijan
para determinar el nivel de calidad conseguido. De esta forma, la calidad del servicio se
convierte en un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable
en el tiempo a aquellas que tratan de alcanzarla.

La importancia de estudiar Ia calidad del servicio radica en el impulso al proceso de
cambio que constantemente requiere toda organizacion y la convierte en una herramienta
para obtener clientes mas satisfechos, ingresos més altos, costos bajos en su produccién y
empleados con poder. En funcién de los empleados permitird elevar su sentido de
pertinencia y compromiso con ¢l logro de los objetivos institucionales, de igual manera, le
brindaré la capacidad de desarrollarse, elevar & sus necesidades y valores, aumentar 4 la
conciencia de lo que es importante, incrementar su madurez y compromiso trascendiendo
sus intereses particulares a los del grupo y de la organizacién de la que forma parte.

Para conocer cuéles son las necesidades y expectativas de los clientes externos y asi
poder ofrecer un servicio de alta calidad en los establecimientos de comida rdpida se hace
imperante medir sus percepciones con relacion al servicio en general recibido.

De manera existen dos pilares fundamentales en el estudio de la calidad del servicio:
los clientes internos y los clientes externos, en tal sentido, la presente investigacion tiene
como objeto analizar la calidad del servicio de comida rapida a partir de la percepcion del
cliente y la participacion del empleado de vanguardia, en el caso especifico de los
establecimientos de comida répida del municipio Libertador del estado Mérida.

Para el alcance del anterior objetivo, se disefié una investigacion descriptiva de tipo
analitica y de campo, seleccionando una muestra representativa de la poblaciéon de los
gerentes, empleados vy clientes externos de los establecimientos de comida rapida. Sobre
cada una de estas muestras se aplicaran tres (3) cuestionarios. Es importante mencionar
que ¢l cuestionario dirigido a gerentes y a los clientes externos, estan constituidos por el
modelo integral de brechas de calidad del servicio y por la escala de Dineserv, escala
creada por los investigadores Stevens, Bonnie y Mark en el afio 1995. Ambos modelos son
de amplia aceptacién cientifica, y pretenden medir la participacién y el cumplimiento del
empleado en la prestacion del servicio y la percepcion de los clientes sobre la calidad en el

servicio ofrecido por los establecimientos que ofrecen comida répida.
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La presente investigacion estd compuesta por cinco capitulos. En el Capitulo 1, se
describe el planteamiento del problema, sus objetivos, la justificacidn de la investigacion y
el alcance de la misma. El capitulo II contiene el marco teérico conformados por los
antecedentes de la investigacion y las bases tedricas. El capitulo III trata los
procedimientos metodolégicos que orientardn el disefio, el tipo de investigacion, la
seleccion de muestra, el proceso de recoleccion de datos, las técnicas de validacidén y de
confiabilidad del instrumento, seguido del analisis de datos. El capitulo IV expone los
resultados de las investigacion, finalmente el capitulo V contienen las conclusiones y

principales recomendaciones.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

En la actividad gerencial del tercer milenio, es vital la produccién de bienes y
servicios flexibles y versatiles adaptados a las cambiantes necesidades de la sociedad.
Los nuevos estilos de la gerencia no son sélo una preocupacion latente de paises de la
regién latinoamericana y el Caribe, sino de naciones altamente desarrolladas como
Japén y E.E.U.U.

Ciertamente, en el convulsionado mundo gerencial es necesario estar alerta a
las exigencias y expectativas del mercado, pues esto es de vital importancia para
asegurar el éxito de las empresas. Estar alerta significa hacer uso de técnicas y
herramientas tales como estudios de mercado, que aporten valores ¢ informacion

sobre los clientes, competencia, publicidad, precios, entre otros aspectos.

Lo anterior es particularmente importante en las organizaciones de servicio, las
cuales se caracterizan por generar productos intangibles, en un marco de

inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad para el usuario y los trabajadores.

En las organizaciones de servicio, segin Cobra (2002:141) “escuchar al
cliente... puede mejorar sus servicios lo cual significa que en cada fase del proceso
de entrega... debe escucharse al cliente y dar respuestas ripidas para atender los

requerimientos del mercado”.



Analizar el servicio desde el punto de vista del cliente, segin cobra (2002), es
importante porque maneja la informacién buscada para trabajar en proyectos (bienes
y servicios) de acuerdo a sus exigencias y percepciones. Este conocimiento dara

respuesta o ayudard al marketing a la creacién y modificacion de bienes o servicios.

En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que contribuye
fundamentalmente a determinar la posicion de la empresa en el largo plazo, es la
opinién de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Resulta obvio que,
para que los clientes se formen una opinidon positiva, la empresa debe satisfacer

sobradamente todas sus necesidades y expectativas; esto ultimo se denomina calidad

del servicio.

La competencia en su lucha por captar un mayor nimero de clientes ha
motivado entre las empresas prestadoras de servicios el mejoramiento de su calidad,

tratando de diferenciarse significativamente de sus competidores.

La calidad de los servicios se ha convertido en un tema importante por varias
razones entre los cuales se pueden mencionar los clientes son cada vez més criticos
respecto al servicio que reciben y no sélo desean un mejor servicio sino lo esperan.
La calidad involucra no solamente aspectos como el mobiliario del restaurant o el
buen estado de los alimentos, sino sobre todo la actitud del personal que presta el
servicio, ya que un cliente insatisfecho por un mal servicio es un cliente que no

regresa.

Serna (2000:2) indica que, “Sin los individuos trabajando conjuntamente las
organizaciones no podrian realizar sus estrategias ni alcanzar sus planes y programas.
Ellos facilitan y ejecutan estrategias de produccion finanzas, mercadeo y demads areas

funcionales de una compaiiia”.

Por lo tanto, se considera que la sobrevivencia de las empresas depende en
buena medida de la labor del componente humano y de su actuacion para lograr que

la empresa se mantenga activa en funcién de alcanzar la satisfaccion de los clientes.



Esta misma satisfaccién incrementa a su vez la motivacién y productividad del
empleado, y si estos estan satisfechos se contribuye a la construccion de ventajas

competitivas internas.

Es significativo destacar, que el trabajador es un factor esencial para el proceso
de la toma de decisiones en las organizaciones y sobre todo en las empresas del sector
alimenticio que siempre estdn a la vista y en contacto con el cliente externo.
Adicionalmente, el empleado es el Unico que puede detectar conocer ¢ interpretar las
percepciones de satisfaccion de los clientes externos, razon por la cual debe

relacionarse con ellos en el proceso de generarles valor.

En el sistema econdmico actual un componente importante es el sector
servicio, en el cual destaca los servicios alimenticios; también destaca la
vinculacién entre la actividad turistica y la restauracion o servicios de alimentos dada
no sélo por la satisfaccién de necesidades de alimentacién a los visitantes en el
destino turistico, seglin Bernard y Dominguez citado por Ramirez (2011), sino porque
la satisfaccion gastrondmica es uno de los placeres derivados del viaje y la impresion
favorable que tendrd de ella el viajero, que puede condicionar su valoracion y
recuerdo de todo lo experimentado en el viaje. Ademds, de acuerdo a Mazzucato,
citado por Ramirez (2011), la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacidn, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) ha otorgado a la gastronomia un lugar
privilegiado, el cual junto con la ceramica y la musica representan la cultura, es una
de las mas importantes expresiones culturales. Esto es véalido en el caso de

establecimientos gastronomicos que preparen alimentos autéctonos o criollos.

Continuando con ¢l ambito turistico, para Venezuela el sistema turistico
representa un desafio importante a corto plazo, por cuanto al igual que para muchos
otros paises, la recesién econdémica mundial lo ha afectado a través de los precios del

petrdleo y de los recortes de produccion acordados en el seno de la OPEP,

El sector terciario o de servicios es la parte de la economia que més aporta al

PIB de practicamente todos los paises del mundo y el que mas poblacién laboral



ocupa. También el mas heterogéneo, por cuanto los servicios a prestar pueden ser

innumerables (Lovelock et al. 2004).

El sector terciario es el que se dedica a prestar servicios a personas y a las
empresas para que puedan dedicar su tiempo a su labor central, sin necesidad de

ocuparse de realizar las tareas necesarias para la vida en una sociedad desarrollada.

Segun investigacion efectuada por Torres (2006), la  Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT) (2005) en su “Informe sobre el empleo en el mundo
2004-2005”, analiza la interaccién a largo plazo entre empleo y crecimiento de la
productividad desde 1980 hasta 2000, revelando que existe un buen nimero de
economias con tasas de crecimiento positivas o incluso muy altas en el caso del
empleo, pero negativas en lo que respecta a la productividad. Entre estos paises se
encuentran América Latina (Brasil, Venezuela y Perd) y Oriente Medio y Africa del
Norte. El gran crecimiento del empleo en estas economias se explica sobre todo por el
fuerte aumento de la poblacién y el desarrollo de la actividad econémica informal (lo
cual es acertado si se tratara de empleo formal), ubicadas en el sector terciario de la
economia. Algunas economfas con multiples recursos, como Sudéfrica y Venezuela,
pertenecen también a este grupo porque, a pesar de su abundancia de recursos, no
logran crear suficientes empleos productivos en los primeros sectores de la economia
para elevar los niveles medios de ingresos; por el contrario se apoyan en el sector
terciario para ocupar a su poblacién, lo cual es acertado si se tratara de un empleo

formal.

El andlisis del sector terciario de la economia venezolana (comercio e
instituciones financieras; transporte, restaurantes, almacenaje y comunicaciones;
servicios), revela que a pesar de producir en promedio el 46% del PIB, posee el
63.5% de los empleados del pais. Esto hace que la distribucién del producto entre el
nimero de empleados resulte en muy bajas en comparacién con otras dreas. Lejos de
estudiar los niveles de productividad del sector, lo importante es destacar que en éste,

a pesar de no existir ninglin tipo de fabricacién o manufactura, se genera



sistematicamente una serie de ventajas que son bésicas para la economia venezolana,
tales como la produccién de empleos y la redistribucion de la renta petrolera y estan
constituidas primordialmente por los servicios bédsicos como telecomunicaciones,

aseo, transporte, restaurantes, entre otros.

Considerando que las empresas de servicios de restaurante, constituyen un
componente importante de la actividad econémica de los paises modernos, gracias a
la practicidad y ahorro de tiempo que brinda a las sociedades modernas, es
imprescindible que dichos servicios se mantengan o sobrevivan a lo largo del tiempo.

La importancia de los servicios de restauracion radica en los cambios sociales de
los ultimos afios, como consecuencia del aumento de personas que buscan
practicidad, comen fuera de su hogar y que prefieren alimentos precocinados. Por ello
el drea de alimentos y bebidas ha crecido en forma sorprendente, y que incluso segin
Montecinos (2002), citado por Ramirez (2011), el ingreso mundial por alimentos y
bebidas es cuatro veces mayor al de la hoteleria; de alli que existe un gran
crecimiento y demanda de hoteles que cuentan con multiples restaurantes y bares, asi
como amplias instalaciones para banquetes. Asi mismo, ha habido un aumento de
festivales y muestras gastronémicas debido a que la mayoria de los comensales
desean tener experiencias culturales, sociales y gastronémicas inolvidables.
Igualmente, las tendencias mundiales muestran el interés del cliente por el consumo
de alimentos nutritivos y energéticos, dispuestos a pagar por sus propios platillos y
por ser atendidos por personal capacitado, con conocimientos en el area y con
personalidad de servicio. De alli que la actividad restaurantera en el mundo ha
progresado hasta convertirse en una parte fundamental de la vida cotidiana y de la
economia de los paises. Para ilustrar lo anterior, se estima que los norteamericanos
gastan aproximadamente el 46 por ciento del presupuesto familiar en restaurantes,
comiendo fuera de su hogar al menos 6 veces por semana (Lessard, 2004, citado por
Ramirez, 2011), comparado con la ponderacién de restaurantes y hoteles, que
experimentaron para el afio 2008 de 9,4% del gasto familiar, (Santos, 2008, citado por
Ramirez, 2011).



Sin embargo, para esta supervivencia de estos servicios es imprescindible que
logren la calidad, mediante el cumplimiento de las necesidades de sus clientes, ya que
ellos son los méds importantes y quienes determinan que tan bueno es el servicio

ofrecido por un restaurant en particular.

Ciertamente seglin, Stevens, Bonnie y Patton (1995), en el sector de servicios
alimenticios (restaurantes), sin importar sus dimensiones y categorias, es relevante las
percepciones del cliente, por cuanto el 91% de los clientes insatisfechos no volverén
al mismo restaurant, es decir, ocho de cada diez personas con experiencias negativas
no volveran. Adicionalmente, las experiencias de servicios de alimentacién es parte
de las actividades recreacionales y sociales de la vida moderna, por lo que siempre
busca ser repetida, de alli que en un informe de Nation’s Restaurant News, citado por
Stevens, et al. (1995), mostré que cuando los consumidores van a un restaurante por
primera vez, 44% fue con alguien que habia estado ahi antes. Como puede
evidenciarse, cuanto mas favorable sea la percepcion, méas probable es que el cliente

regrese y recomiende el restaurante.

Por lo anterior, es necesario que la organizacion disponga de un modelo de
accion que no s6lo las adapte a las circunstancias, sino que guie el curso de la accién

a seguir y le permita lograr con calidad, efectividad y eficiencia el éxito propuesto.

Lograr esto requiere de ingenio y capacidad para construir y recorrer nuevos
caminos y procesos que permitan alcanzar exitosamente el porvenir deseado en estos
restaurantes. Es necesario innovar radicalmente, imaginar, visionar, liderar
estratégicamente, porque estos tiempos requieren de una accion gerencial de calidad.
Para Gutiérrez (2001), “El reto es claro: es necesario que la calidad sea una prioridad
de la empresa, inducir un cambio para que paulatinamente todas las personas en la
empresa trabajen por la calidad empezando por los niveles directivos”. (p.18)

Ahora bien, un sector que ha venido incrementandose dentro de los prestadores
de servicio de alimentacion o restaurantes son los establecimientos de comida rapida,

producto de la practicidad y modernidad de la vida urbana actual, asi como por el



detrimento del poder adquisitivo de los usuarios. Las empresas de comida répida,
representa un estilo de alimentaciéon donde los platillos se preparan y se sirven para
consumir rapidamente en establecimientos especializados. Lo anterior es vilido tanto

en los paises desarrollados como en los paises en vias de desarrollo.

Para Eglia (2010), una de las caracteristicas mas sobresalientes de la comida
rapida, es el hecho que, por lo regular, se consume sin el empleo de cubiertos,
ademds permite diferentes tipos de servicio: consumo en local, recogida en local y
consumo en la calle o a domicilio y entrega domiciliaria. Adicional a esta
caracteristica es que las personas deben hacer una fila para pedir y pagar su comida,
que es entregada al instante o tras un breve lapso de tiempo para que posteriormente
pueda disfrutar la comida, sentado en el local o en otro lugar. Suele haber personal
encargado de recoger y limpiar las mesas preparandolas para los nuevos comensales,
también es frecuente que los establecimientos "inviten" a los clientes a recoger la
comida depositando los restos en cubos de basura y el utillaje (a menudo solamente la
bandeja) en un lugar dispuesto a tal efecto. [En Venezuela, tales servicios son
prestados, por empresas bajo la figura de franquicias como Mc Donalds, Subway, la

Nota, Wendy, entre otras.

En el estado Mérida, cuya capital se ubica en el municipio Libertador, ciudad
estudiantil y de una densidad poblacional considerable en relacion al resto del estado
(Gobernacion del Estado Mérida, 2011), se encuentran una cierta cantidad de
restaurantes o prestadores de servicio de comida rdpida. Segun datos suministrados
por la Corporacién Meridefia de Turismo (Cormetur, 2011), en el estado Mérida
existen 471 restaurantes, pero especificamente en el Municipio Libertador existen

227 restaurantes, dentro de 1os cuales 15 son de comida rapida.

De acuerdo a revisiones realizadas, las apreciaciones del turista que visita al
estado Mérida sobre la calidad de los servicios de restauracion, incluyendo los de
comida rdpida, no son del todo favorables; por el contrario mas del 50% de los

usuarios manifiestan apreciaciones del servicio de alimentacion regulares, en lugar de



excelentes o buenas, con niveles de precios y de condiciones del servicio calificados
como especulativos (Cormetur, 2009). Lo anterior podria ser considerado como un
sintoma de deficiencias en la calidad del servicio prestado en dichas organizaciones,
en detrimento del regreso del turista y a su vez del éxito del estado como destino

turistico.

Entre algunos de las posibles causas de tales deficiencias o debilidades de los
servicios de restauracién, podrian considerarse las fallas en cuanto a los aspectos
tangibles del servicio, la confiabilidad, seguridad y responsabilidad, asi como la
empatia demostrada fundamentalmente por el personal de vanguardia o de atencién al

cliente.

Respecto al comportamiento del personal de atencion al cliente, también se
tienen evidencias sobre las deficiencias del mismo en los prestadores de servicio de
restaurantes del municipio Libertador del estado Mérida. Como deficiencias tenemos
el bajo nivel educacional, escasa capacitacion recibida en el establecimiento,
contratacion esporddica o por temporadas, incumplimiento de normas internas,
insatisfaccion del personal, falta de interés y apatia, incumplimiento de horario y poca
participacion (Marquez, 1995). Tales deficiencias también podrian ser consideradas
como causales de las deficiencias en los servicios prestados a los turistas, por cuanto
el comportamiento inadecuado de los empleados de atencién al cliente pudiera estar
entorpeciendo el cumplimiento de las expectativas del cliente y originando el

descontento o insatisfaccion de este.

Explorar los sintomas que indisponen la calidad del servicio ofrecido a los
clientes externos por parte de los trabajadores (clientes internos) en los restaurantes
de comida rapida de la ciudad de Mérida, permite segin Olvera y Scherer (2009),”
hacer las cosas bien, cuidar detalles, perfeccionar el producto y servicio, dar al cliente
lo que busca con el servicio que solicita, corregir los errores, mejorar las debilidades
y aprovechar las oportunidades y, finalmente, innovar para alcanzar los estindares

que exige ¢l mercado”(p.17).



Ante el panorama anterior, es pertinente analizar la calidad del servicio a partir
de las percepciones del cliente y la participacién del empleado de vanguardia en el
municipio Libertador del estado Mérida, a través de la escala para medir la calidad
del servicio de alimentacion fuera de casa DINESERV y desde la 6ptica del
cumplimiento de los empleados de atencidn al cliente con los estandares de servicio
de la empresa, con el objetivo de estimular la satisfaccién del cliente y fomentar la
competitividad de las empresas en cuestion. La escala DINESERV es una escala de
medicion, derivada de la escala de calidad del servicio (SERVQUAL) y la escala de
calidad del servicio percibido por el usuario (SERPREF), que mide la calidad del
servicio de restaurantes, gracias un trabajo de adaptacion y de pruebas de
confiabilidad y validez realizado por sus creadores Stevens, Bonnie, y Mark (1995).
Esta escala permite medir la calidad del servicio de restaurantes a partir de las
percepciones del cliente sobre la confiabilidad, empatia, responsabilidad, seguridad y

los atributos fisicos de las instalaciones u accesorios utilizados en el restaurant.

Formulacién del Problema

Dado los anteriores argumentos, el propdsito de la presente investigacion se
concreta en la siguiente formulacion: ;Cémo es la calidad de servicio a partir de las
percepciones del cliente y el cumplimiento de estdndares de servicio en los

establecimientos de comida rdpida del municipio Libertador del estado Mérida?

Para alcanzar respuestas a la presente interrogante, se hace necesario establecer la

sistematizacion del problema mediante el despeje de las siguientes incognitas:

(Cuales son las caracteristicas de los establecimientos prestadores de servicio de

comida rapida del municipio Libertador del estado Mérida?



(Como es el cumplimiento de los estandares de servicio por parte de los empleados
de atencién al cliente en los establecimientos de comida rdpida del municipio

Libertador del estado Mérida?

(Cuél es el nivel de la calidad del servicio percibida por los usuarios y su
disponibilidad de regresar y recomendar a los establecimientos de comida rapida del

municipio Libertador del estado Mérida?

(Cuél es el comportamiento de los niveles de calidad del servicio en los diferentes
grupos de usuarios atendidos en los establecimientos de comida rapida del municipio
Libertador del estado Mérida?

Objetivos de Investigacion
Objetivo general

Analizar la calidad del servicio a partir de las percepciones del cliente y la
participacién del empleado de vanguardia en los establecimientos de comida rdpida

del municipio Libertador del estado Mérida.

Objetivos especificos

1.- Caracterizar a los establecimientos prestadores de servicio de comida réapida, del

municipio Libertador del estado Mérida.

2. Determinar el cumplimiento de los estdndares de servicio por parte de los

empleados de atencion al cliente en los establecimientos de comida rapida del
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municipio Libertador del estado Mérida, de acuerdo a la tercera brecha del modelo

integral de la calidad del servicio'.

3. Desglosar los niveles de calidad del servicio, percibida por los usuarios a partir de
la escala de DINESERV, y su disponibilidad de regresar y de recomendar los
servicios de los establecimientos de comida rapida del municipio Libertador del
estado Mérida.

4. Determinar el comportamiento de los niveles de calidad del servicio en vinculacion
con las caracteristicas de los usuarios, en los establecimientos de comida rapida del

municipio Libertador del estado Mérida.

Justificacién de la Investigacion

La mayor parte de las personas tienen la errada concepcion que solo las
grandes empresas que operan en el mercado utilizan estrategias de marketing para un
mejor funcionamiento. Sin embargo, el diseflo de las mismas puede darse en
cualquier organizacién y sélo requiere de una clara visién del entorno que permita

detectar las oportunidades y amenazas que puedan presentar.

Por consiguiente, el marketing debe concebirse como la funcién de la
organizacion que le permite satisfacer y detectar las necesidades del consumidor,
comprender a las empresas competidoras, con la finalidad de crear ventajas
diferenciales y de esta manera lograr entender mejor los deseos de los clientes. Por lo

antes descrito, es importantes destacar que la tematica de este trabajo esté enfocada al

! Modelo de brechas de calidad del servicio desarrollado por Parasuraman, Zeithaml! y Berry,
(1993)
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drea de marketing tomando en cuenta que es uno de los campos que més se ha

destacado por sus aportaciones que conducen a la direccidn estratégica del mercado.

Dado que el éxito de una empresa depende de la demanda de sus clientes, estos
son los mas acertados impulsores de la empresa y lo que ella ofrece como servicio. Si
la empresa no satisface sus necesidades y deseos y si no enfrenta el reto de una
economia centrada en el cliente, se condena a tener una existencia corta en el tiempo.
Para Serna (2006), una empresa es buena o mala en la mente del cliente, dependiendo
de la calidad de su relacién con el hombre de contacto que representa en ese instante

a la organizacion el concepto bueno o malo que en la mente se forma.

Es preciso, entonces, afrontar los sintomas descritos anteriormente para los
establecimientos prestadores de servicio de comida rdpida del Municipio Libertador
del estado Mérida, que podrian ser producto de interpretaciones subjetivas,
desproporcionadas y traumaticas en situaciones de control o de tension que existen en
la administracién o gerencia de casi todo trabajo. Para hacer méds competitivas a esta
clase de establecimientos, es necesario tener una nueva visién de éstas como

organizacion y ademas gestionarlas con el concepto del cliente -interno y externo.

El presente trabajo tiene relevancia porque en los actuales momentos la
competencia obliga a las empresas a reorganizar sus estrategias orientadas en el
trabajador de manera de lograr su autorrealizacion y que su trabajo le genere
bienestar. En estas condiciones serd capaz de transmitir un valor superior a los

clientes.

Asimismo, desde el punto de vista préctico, la investigaciéon presenta
importancia porque a partir de la misma se podran formular algunas medidas o
alternativas para el desarrollo de ventajas competitivas en los servicios de comida
rapida del Municipio Libertador del Estado Mérida. Es decir, la investigacién pudiera
desencadenar alternativas estratégicas para que los empleados de atencion al cliente

tengan los conocimientos que les permita reconocer las exigencias y exceder las

12



expectativas de los clientes cuando reciben el servicio que se les ofrece.

En el ambito turistico debido a la influencia de visitantes que frecuentan este

tipo de establecimientos logrando generar beneficios

En lo social, los resultados del estudio en cuestion podrian originar cambios que
favorecerdn el comportamiento del gerente en los restaurantes de comida rapida. Sus
efectos también se reflejan en los probables resultados favorables para los clientes
internos y externos de los restaurantes de auto servicio, objeto de estudio. Su aporte
en lo gerencial, lo destaca el hecho que desde la misma directiva se crea y mantiene
un ambiente interno para que sus trabajadores se gufen y actien comprometidos con

las metas comunes de la organizaci6n.

Se considera ademds que la investigacion posee relevancia cientifica, ya que
el aporte constituye un antecedente para futuras investigaciones relacionada con la
medicion de la calidad del servicio en sectores especificos, como los servicios de
alimentos y bebidas. En lo investigativo, el estudio permite conocer de cerca los
diversos aspectos que fallan en la gestién de la calidad y que abarca a todas las
actividades de la empresa, ademas de la importancia que debe tener el cliente interno

y la mejora continua de la organizacion.

En el aspecto metodologico, el estudio incorporara un aporte al desarrollar una
seric de pasos definidos y ordenados en una secuencia logica para detectar el
problema, asi como para medir la calidad del servicio, combinando dos enfoques o
metodologias tales como la escala de DINESERV creado en el afio 1995 y la tercera
brecha del modelo integral de brechas de calidad del servicio (cumplimiento de los
empleados de atencién al cliente con los estdndares de servicio). Es asi como el
instrumento a ser disefiado y utilizado en esta investigacion, constituird un aporte

metodolégico al confrontar la teoria con la préctica para establecer su comprobacion.
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Alcance

La presente investigacion tiene como alcance el Municipio Libertador del
estado Mérida, por ser el municipio del estado que concentra la mayor cantidad de
prestadores de servicio de alimentos y bebidas, tal es el caso de los restaurantes de

comida rapida.

Considerando la multiplicidad de metodologias y escalas para medir la calidad
en las empresas de servicio, el 4mbito de estudio de la calidad del servicio de estos
restaurantes, se realizaré desde la Optica del usuario del servicio a partir del uso de la
escala de DINESERV (1995), un indice vélido y fiable en la medicion de
expectativas de los consumidores en la calidad del servicio en experiencias de
restaurantes; también se utilizaran algunos puntos de vista del comportamiento de los
empleados de atencién al cliente, como son el cumplimiento de estos con los

estandares de servicio.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

De acuerdo con las consultas a fuentes secundarias, se presentan los siguientes
antecedentes y las bases tedricas sobre las que descansa la investigacién y se intentan

identificar las variables de la investigacion.

Antecedentes

Parte de la recopilacion de informaciéon de fuentes secundarias, consistid en
acudir a trabajos previos de cierta similitud los cuales permitieron comprender como
ha sido tratado el problema en estudio; es decir, se efectu6 una consulta actualizada y
exhaustiva sobre qué tipos de estudios se han efectuado, con qué sujetos, como se ha
recolectado los datos, qué disefios se han utilizado, y en fin, todo lo concerniente a las

investigaciones efectuadas con el objeto de orientar el presente estudio

Antecedentes no publicados

A continuacién se presentan investigaciones de caracter académico realizadas
en institutos de educacion superior y universidades venezolanas vinculadas con la

calidad de servicio:
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Montilva (2000), efectud un trabajo especial de grado cuyo objetivo fue el de
analizar el adiestramiento como estrategia motivacional para mejorar la productividad
de los trabajadores técnicos y administrativos de la empresa Seguros Sofitasa C. A, El
estudio indico como principal resuitado que los trabajadores deben ser motivados
para lograr las estrategias planteadas por la empresa, por lo cual propuso el
adiestramiento como estrategia motivacional con la finalidad de aumentar la

productividad de la empresa.

Pefia (2003), desarrolld una investigacion enmarcada como un Trabajo de
Grado, con el objetivo de caracterizar la calidad del servicio prestado por la empresa
ARSUGAS (empresa distribuidora de gas doméstico) de cara a la formulacién de
estrategias para mantener y elevar la competitividad del servicio prestado por la
empresa. Entre una de sus principales contribuciones destacan, que es necesario ser
constante en los niveles de calidad del servicio a partir de un buen desempefio de los
empleados de aténcion al cliente, expresado en un trato personalizado por parte de los
empleados, empatia, monitoreo de la satisfaccion del cliente y del personal de
vanguardia mediante politicas de capacitacién y compensacion salarial. ~ Esta
investigacion constituye un aporte ya que la empresa puede fortalecer su imagen ante

¢l cliente externo.

Marcuzzi (2002) a través de un estudio descriptivo analitico investiga variables
asociadas a la calidad de los servicios hoteleros en el Municipio Libertador del Estado
Mérida, en la cual sefiala en sus hallazgos que la insuficiencia de tiempo, el personal
poco preparado, contratado por eventualidad o por tiempo determinado dificulta la
inversién en formacion del personal la cual es primordial para elevar la calidad en
servicio como una ventaja competitiva. Esta investigacion contribuye al presente
estudio debido a que las caracteristicas que debe reunir una gestion de servicio, se

encuentran vinculadas a una adecuada gerencia de recursos humanos.

Otro importante estudio de mayor vinculacién con la presente es la efectuada por

Bricefio (2005), cuyo objetivo principal fue analizar la labor del gerente de sucursal
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de los bancos universales y comerciales del estado Barinas, a través de los enfoques
de capital humano y redes sociales. En la misma, Bricefio (2005) concluye que el
gerente de sucursales actia como empresario, bésicamente como negociante -
vendedor de los productos y servicios bancarios, con poco poder de decisién y

altamente dependiente con estrechas relaciones laborales con los directivos del banco.
Antecedentes publicados

Una investigacion fue desarrollada por Morillo (2007) cuyo principal objetivo
fue el de analizar la calidad del servicio hotelero en el municipio Libertador del
estado Mérida, a partir de las expectativas del cliente y de la escala de SERVQUAL,
mediante las cinco dimensiones de la calidad del servicio. Morillo, concluye que una
de las causas de las percepciones de los clientes se concentra en saber o conocer lo
que los clientes esperan de los servicios en el sector hotelero; igualmente se
identifican deficiencias en cuanto a la variable empatia por parte del personal al

momento de prestar el servicio.

Otra investigacion fue realizada por Gomez y Garcia (2008), referida a la
aplicacién del modelo de Servuccion y la calidad en la prestacion de un servicio, cuyo
proposito fue generar una vision particular de la gestion de las empresas u organismos
prestadores de servicios, que se fundamenta en la aplicacién de un modelo para
equiparar la prestacién de un servicio con la fabricacidén del producto a través de
Servuccién.  Esta investigacion resulta importante porque ademéds mide la
satisfaccion del cliente como indicador de la calidad del servicio que oftrecen las

empresas prestadoras de servicios.

Morillo, Morillo y Rivas (2010), diagnosticaron la calidad de los servicios
personales prestados en las agencias de las instituciones financieras del municipio
Libertador del estado Mérida; partir de dicho diagndstico hallaron niveles globales de
la calidad del servicio personal positivos, sin embargo, la calidad medida por atributo
presentd déficit en confiabilidad y seguridad, de elevada importancia para los

usuarios junto con la responsabilidad. La mayoria de deficiencias estdn asociadas al
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tiempo de espera y la actitud del personal. Igualmente se hallé correlacién entre las
puntuaciones de SERVQUAL asociadas a la confiabilidad y a la responsabilidad y
agrupadas en factores como tiempo de servicio, interés del empleado por el usuario y
la exactitud en el servicio; por esta razén los autores formularon sugerencias para la
administracion de tiempos de espera, la actitud y desempeifio de los empleados de
atencion al cliente y la recuperacion del servicio, a partir del optimo desempefio del

personal de vanguardia o de atencion al cliente.

Al analizar los antecedentes, se puede observar que en cada iniciativa se
presentan argumentos favorables a la calidad de servicio que facilitan las sugerencias
de gestioén para los clientes internos y externos en estudio; por lo tanto, todos los

trabajos se consideraron valioso para efectos de la presente investigacion.

Bases Tedricas

Dado que segin Sabino (2002), el marco tedrico es “situar nuestro problema
dentro de un conjunto de conocimientos que permitan orientar nuestra bisqueda y nos
ofrezcan conceptos adecuados a los términos que utilizamos” (p. 48); con el fin de
consolidar la investigacién desde el punto de vista tedrico, se abordan y explican
otros elementos obtenidos de fuentes bibliograficas publicados en revistas, libros, y
demds documentos en version digital o impresas, alrededor de los cuales giran las
variables del problema en estudio y sirven de fundamentacién para la presente

investigacion.

De ese modo, en lo que respecta a la calidad de servicio, se hace imperativo

analizar esta realidad de las siguientes proposiciones tedricas:
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Servicios: Concepto y caracteristicas

Es importante tener claro los conceptos de bien, servicio y de producto, al
respecto Hoffman y Baterson (2002) sefialan que los bienes son objetos, aparatos
cosas, que el servicio son los actos, esfuerzos o actuaciones y que ¢l producto es un

bien o un servicio
En el mismo orden de idea Hoffman y Baterson (2002, p.5), indican:

Los servicios a diferencia de los bienes carecen de propiedad material que los
consumidores pueden percibir con los sentidos antes de comprarlos tal es el caso
de un anuncio publicitario entre otros.

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores propuestas, se plantean las

siguientes definiciones de servicios:

Para los autores Zeithaml y Bitner (2002, p.3) “son acciones, procesos y
gjecuciones™, en los cuales se evidencia a través de llamadas de seguimiento, atender
un pedido o un reclamo, o simplemente atender algin aspecto relacionado con la

facturacion. Todo ello comprende hechos y acciones que se realizan para los clientes.

Para los autores Lovelock, Reynoso, D’Andrea y Hucte (2004; p.5) un servicio
es “algo que se puede comprar y vender, pero que no se puede dejar caer en tu pie”,
esto es debido a que los servicios representan una parte importante de la riqueza y son

una fuente de empleo y de exportaciones.

Sin embargo, los autores Lovelock y Wirtz (2009; p. 12) opinan que los

servicios:

Son actividades economicas que se ofrecen de una parte a otra, los cuales
generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los propios receptores, en objetos o en otros bienes

de los que los compradores son responsables
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Es relevante sefialar, que de acuerdo al tipo de servicio se permite comprender
mejor la complejidad de cada area y es por ello que los tipos de servicio segin
Lovelock, et al. (2004) responden a: 1.-grado de calidad tangible o intangible de los
procesos de servicios, 2.- ;quién o qué es el servicio receptor directo de servicio? 3.-
el lugar y el momento de la entrega del servicio, 4.- personalizacion vs
estandarizacion de los servicios, 5.- naturaleza de la relacion con los clientes, 6.~ nivel
de equilibrio entre la oferta y la demanda y 7.- grado en el que las instalaciones, el

equipo y las personas forman parte de la experiencia de servicio”

Cuando se comercializa servicios se debe tener presente que estos tienen
caracteristicas particulares que los hacen diferentes de los productos tangibles, siendo
la principal su intangibilidad, es decir no se les puede evaluar con alguno de los cinco
sentidos como la vista, el oido, el olfato, el tacto o el gusto y por tanto deben

mercadearse de manera diferente.

Para comprender mejor lo descrito, es importante resaltar que el presente
estudio se enmarca en el drea del marketing del servicio, lo cual serd abordado mas

adelante en el presente capitulo.
Organizaciones de servicio: Servicios de alimentos y bebidas

Algunos de los ccriterios habituales que determinan la tipologia de las organizaciones

son los siguientes:

Organizaciones del sector primario, donde el elemento basico de la actividad se
obtiene directamente de la naturaleza: agricultura, ganaderia, caza, pesca, extraccion

de 4ridos, agua minerales, petrdleo, energia edlica, entre otros.

Organizaciones del sector secundario o industrial: se refiere a aquellas que

realizan un proceso de transformacion de la materia prima

Organizaciones del sector terciario o de servicio: es la capacidad humana para

realizar trabajos fisicos o intelectuales. Comprende también una gran variedad de
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empresas, como las de transporte, bancos, comercio, seguros, hoteleria asesoria,

educacion, restaurantes, entre otros.

En las medianas organizaciones, intervienen cientos de personas y en algunos
casos hasta miles, hay aéreas bien definidas con responsabilidades y funciones, tienen

sistemas y procedimientos automatizados.

Micro empresas, son practicamente artesanales, la maquinaria y el equipo son

elementales y reducidos y el propietario puede atenderlos personalmente.

Por otro lado, en palabras de Aifiez (2008), “... el estado venezolano viene
disefiando e implementando politicas dirigidas a fortalecer las pequefias empresas,
con el propdsito de abrir la economia y el mercado nacional a la competencia y a la

inversion de nuevos actores.” (p.4).

En este caso, los restaurantes se encuentran dentro del grupo de las Pyme
debido que son establecimientos donde se ofrece un menu, se presta un servicio y

atencion de calidad dentro de una atmosfera agradable.

En lo referente a esta investigacion se abordaré el mercado de comida rapida el
cual establece que en un ambiente altamente competitivo los gerentes deben
encontrar una forma para hacer que sus servicios se destaquen de los dem4s para

satisfacer las necesidades de los clientes externos.

Conviene destacar que en Venezuela no existe una clasificacién clara y definida
para clasificar a los restaurantes. Sin embargo, segun datos aportados por
Corporacién Meridefia de Turismo (Cormetur) se observa que estan agrupados en
especialidades (comida rdpida, comida alemana, china, comida nacional e
internacional, comida criolla, areperas, entre otros) y en servicio completo (estos

presentan al menos 15 o mas platos para ordenar en su ment.
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Segin Ramirez (2011), los restaurantes son establecimientos cuyo objetivo es
preparar alimentos y ponerlos a disposicion de las personas que deseen comprarlos.
El término restaurante, posee una etimologia que proviene del francés restaurativo,
que significa la restauracion del cuerpo mediante la alimentacién con comidas
preparadas, toma auge en diversas ciudades del continente europeo al final del siglo
XVIII. Ciertamente, la aparicion de los restaurantes permitié el incremento del
consumo de los alimentos marcando una tendencia en los cambios de los estilos de
vida de toda la sociedad, transformando las dietas y los espacios de encuentro
familiar. Anteriormente la familia tradicional preparaba la comida cada noche, pero
ahora el tiempo en casa preparando la cena es menor, pero mayor en disfrutar
comiendo fuera de ella, visitando lugares donde ofrecen comida rdpida, étnica o

gourmet, en gran variedad, precios y cantidad.

Estos establecimientos, de acuerdo a Ramirez (2011) tuvieron su origen durante
la revolucion industrial acontecida en Paris, en el siglo XVII1, la cual no sélo trajo
consigo cambios tecnoldgicos y econémicos, sino también transformaciones sociales
y gastronémicas, permitiendo el desarrollo del concepto de Restaurante, en las
antiguas casas de comida, tabernas y pensiones de la ciudad de la luz, donde el Gnico

producto de venta eran las bebidas alicoradas.

De acuerdo a Ramirez (2011), las formulas de restauracion se puede definir como
los diferentes tipos de establecimientos de restauracion no sélo basandose en el
establecimiento fisico en si mismo, sino relaciondndolo con el tipo de servicio que se
realiza, las diferentes ofertas gastrondmicas que se elaboran y venden y la gestion
llevada a cabo del negocio. De manera general, cuando se quiere clasificar los
establecimientos de restauracion, bdsicamente se marcan dos grandes grupos. El
primero es el llamado restauracién tradicional, en el que se incluyen los
establecimientos de restauracion clasica como bares, cafeterias y restaurantes
tradicionales. El segundo grupo, incluye todos aquellos establecimientos y servicios
que de forma bésica quedarian excluidos del primer grupo. A éste, se le suele 1lamar

nueva restauracion o neo-restauraciéon. Es en este segundo grupo donde se hace
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realmente necesario definir el concepto de formula de restauracion. Por lo tanto,
segun Ramirez (2011) se podria definir el concepto de férmulas de restauracién como
los diferentes tipos de establecimientos de restauracion no sélo basandose en el
establecimiento fisico en si mismo, sino relaciondndolo con el tipo de servicio que se
realiza, las diferentes ofertas gastronémicas que se elaboran y venden y la gestion

llevada a cabo del negocio.

De alli que las férmulas de restaurantes mas conocidas son: lineas de autoservicio
(Self-service), libre fluidez (Free-flow o restaurant buffets), comida rapida (Fast-
food), restauracion activa a través de espectdculos o de animacién, expendido de
comidas para llevar fuera del local (Take-away), comida a domicilio (Delivery-food)

y maquinas expendedoras de alimentos (Vending).

También, los restaurantes pueden ser clasificados de acuerdo a las costumbres
sociales, habitos y requerimientos personales. En este sentido, Torruco y Ramirez
(1987), citado por Ramirez (2011), disefiaron una clasificacién en la que se pueden

distinguir cuatro (4) tipos principales de restaurantes:

Restaurante de servicio limitado. En este tipo el servicio es rédpido y el precio es

bajo, por tanto el cliente conoce el servicio y el producto que van a recibir.

Restaurante de especialidades. En é1 se ofrece una amplia variedad de platillos
teniendo uno o mds como especialidad, variando desde mariscos, aves, carnes, pastas
hasta infinidad de especialidades. Es importante sefialar que este tipo de restaurantes
no son del tipo étnico, donde estos ultimos ofrecen lo mas sobresaliente de la

gastronomia de la region o pais.

Restaurante familiar o comida rdpida. En este establecimiento el precio de los
platillos no son muy altos, sino accesibles, y sus caracteristicas principal es el servicio
estandarizado, es decir, de mentt muy limitado y de entrega réapida; generalmente
estdn organizados en cadenas, de franquicia u operados por su propietario y su

familia.

23



Restaurante gourmet o de servicio completo. Son aquellos restaurantes de precios
altos, por ofrecer un servicio de etiqueta, con estdndares muy altos, dirigido a
segmentos de mercado especificos que estdn dispuestos a pagar por ello, como

simbolo de estatus social.

Por otra parte, Lane y Dupré (1997), citado por Ramirez (2011), clasifican a los

restaurantes de la siguiente manera:

Restaurantes independientes. Son aquellos que tienen una o mds caracteristicas
Unicas y no tienen afiliacion de marca u otra compafiia. Ademds el duefio es el

responsable directa o indirectamente en la gerencia.

Restaurantes de cadena. Son dos o mds negocios que se abren bajo el mismo

nombre y tienen afiliacién a una marca.

Restaurantes de franquicia. Este tipo de restaurantes tienen un acuerdo legal en el
cual el duefio concede los derechos o privilegios a otra persona para vender los
productos o servicios bajo las condiciones especificas del sistema acordado. De
acuerdo a Walker (2002), citado por Ramirez (2011), dentro de esta clasificacion se

pueden categorizar los restaurantes segun su servicio en:

Restaurantes de servicio completo: Ofrecen un mend que generalmente estd
conformado por mas de 12 platillos, donde se cocinan al momento y generalmente

son categorizados por su precio, mend o atmosfera.

Restaurantes de comida rapida: Ofrecen meniis limitados basados generalmente en
hamburguesas, papas, pollos, pizza, entre otros. Las personas ven el mend en
espectaculares luminosos con imagenes de los alimentos, ordenan a un cajero y toman

la orden para llevar.

Restaurantes casuales: Este tipo de restaurantes son similares a los que ofrecen
comida rapida que no ofrecen servicio a la mesa, pero promete mas calidad en el

alimento y el ambiente del lugar.
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Caracterfsticas del negocio de comida rapida

Para Martin (1996), investigador de la Universidad de Castilla de la Mancha,
citado por Ramirez (2011), los restaurantes de comida rapida son aquellos
establecimientos con una oferta reducida y facil de preparar que el propio cliente pide
y lleva a consumir al comedor del que disponen estos locales. Segiin Ramirez (2011),
se conocen como establecimientos fast-food, donde el cliente solicita el pedido en el
mostrador, abona su importe y en un tiempo reducido se entrega la comida, pudiendo
ser consumida tanto dentro como fuera del local. Los establecimientos de fast-food

son en su mayoria establecimientos en franquicia.

La importancia de estos establecimientos radica en que apoyan a otras
actividades vitales para la economia nacional como son la hoteleria y en un marco

mas amplio el turismo.

Vale la pena destacar, que en los restaurantes de comida rdpida se preparan
normalmente alimentos como hamburguesas, perros calientes, papas fritas, pizzas,
bocadillos, ensaladas y, en general, platos que no demanden una gran elaboracion, es

decir, de facil preparacion y consumo.

Para Gustavo (2007), es su esfuerzo por indicar co6mo iniciar un negocio de
comida rapida sefiala que, un negocio de comida rapida debe presentar las siguientes
caracteristicas:

o Se le atiende con rapidez.

e Es de facil acceso.

e Precios moderados, relacionados con la calidad del servicio.

o Manejan estdndares en procesos, platillos, administracién y operacion,
generalmente con el uso de vajilla desechables o con materiales derivados de
cartén y pléstico.

e Las lineas de produccion de los alimentos estdn en conexion directa con el

mostrador de entrega y normalmente a la vista del publico.
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Racionalizacién total de las lineas de produccién hasta el minimo detalle con
el fin de conseguir una maxima eficacia con un minimo de personal.

Minima manipulacion de los alimentos. Se entregan al establecimiento en
porciones, listos para cocinar o semi-preparados, evitando mermas Yy
desperdicios.

Cocina automatizada, optimizando el tiempo de elaboracién y mano de obra.

Entre las ventajas de un negocio de comida rdpida destacan:

Son alimentos consumidos por personas de cualquier edad.

No son dificiles de preparar.

Siempre y cuando se combinen y consuman con moderacion, no deben ser
nocivos para la salud.

Resultan platillos practicos cuando no se tiene mucho tiempo para comer y
poco dinero.

No se requiere de un espacio muy amplio.

Se pueden dar varios servicios: comer en el mismo lugar, preparar alimentos

para llevar y entregar a domicilio.

Normativa legal de los restaurantes en Venezuela

Para Rivas y Escalona (2011) en Venezuela, la normativa legal es muy amplia

debido a que regula los deberes y derechos econdémicos, sociales y politicos de las

personas naturales y juridicas, y en el caso de los establecimientos de comida rapida

estan interrelacionados con leyes que rigen y norman su formacién y funcionamiento

que abarcan en cuanto al 4mbito interno (sus empleados) y en el dmbito externo

(organismos publicos y privados con los cuales se relacionan). Tales leyes,

normativas y reglamentos pot las cuales se rigen son:

Cé6digo de comercio articulos 214 y 313 establece la redaccion del acta

constitutiva conformada por denominacién social, domicilio y duefios
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Constitucién nacional, ya que toda ley o reglamento debe regirse con la

constitucion nacional

Servicio Nacional Integrado de Administracion Tributaria (SENIAT) es un
impuesto nacional que grava el enriquecimiento que obtienen las personas
naturales y juridicas en la nacién y se cancela anualmente mediante la

declaracién de impuestos sobre la renta

Impuesto municipal grava el ejercicio de la actividad comercial o industrial se

cancela de forma trimestral

Inscripcién en el Instituto Nacional de Cooperacion Educativa(INCE) para
cumplir con el aporte sefialado en el articulo 16 la cual contribuye a la

educacién y capacitacién del recurso humano de las empresas.

Inscripcién ante Seguro Social Obligatorio con el fin de seguir con el
funcionamiento de la empresa para los trabajadores en cuanto a su inscripcién

y aporte

Ley de Sanidad (Permiso sanitario) establece las técnicas sanitarias referidas

a alimentos destinados al consumo humano
Ministerio de Industria y comercio (Registro de marca)

Certificado de salud para los trabajadores para la adecuada manipulacion de

los alimentos

Contrato de Trabajo para los trabajadores en donde indica salario tiempo del
contrato esto es un requisito para amparar a los trabajadores y a la empresa

segln lo establece en la ley del trabajo

Ley Orgénica del Trabajo en esta ley se establece todos los relacionado a los

beneficios y condiciones de trabajo para el personal
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e Normas Convenin de calidad para el control de calidad de servicio

e Permiso de expendio de licores este permiso lo concede el Ministerio de

Hacienda para autorizar la venta de licores

La operatividad de un restaurante estd normada en sus caracteristicas
particulares como establecimientos, expendedor de alimentos, utensilios que
se usan, personal que labora y materia prima diversas leyes intervienen para
lograrlo entre ellas la ley de sanidad y el reglamento general de alimentos. De
acuerdo al reglamento las caracteristicas particulares de los elementos que

integran un restaurante estan representados por

Articulos 11,12 y 15 los establecimientos no pueden funcionar sin el debido

permiso de la autoridad sanitaria y anualmente renovarlo

Articulo 16 (los utensilios y equipos) que se usan para la transformacién o
procesamiento de los alimentos deben ser los adecuados a juicio de la
autoridad sanitaria. Estos utensilios y equipos deberdn ser sometidos a una

rigurosa limpieza y tratamiento bactericida

El personal debe estar provisto del certificado de salud expedido por la
autoridad sanitaria correspondiente, asi como dotarlos de uniformes
apropiados a la naturaleza de su trabajo y someterse a las medidas de higiene

personal indicadas por las autoridades sanitarias
Marketing de servicios

Para Lovelock y Wirtz (2009, p.15) el marketing “es la unica funcién que actia
para transformar las utilidades de operacion en un negocio” lo que indica que son
atributos, tangibles e intangibles, que el comprador puede aceptar para satisfacer sus

necesidades y deseos.
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En consecuencia, el marketing de servicios debe entenderse como los procesos

de intercambio entre consumidores y organizaciones, con el objetivo final de

satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, en funciéon de las

caracteristicas especificas del sector.

Para Rodriguez (2006) el marketing de servicios es el que desarrollan las

organizaciones empresariales que comercializan servicios si su piblico objetivo son

los usuarios particulares como si son otras empresas y organizaciones.

Vale la pena destacar que en el marketing de servicios las personas cobran

importancia. Segun Shoell € Ivy (1981) citado por Gronroos (1994) existen algunas

razones por las cuales la economia de los servicios crece

v

El incremento de la demanda

Mas tiempo libre : mayor demanda de agencias de viajes, lugares

turisticos, cursos de educacion a adultos

Mayor porcentaje de mujeres en ¢l mundo laboral: mayor demanda de

guarderias, servicios domésticos, comidas fueras de la casa.

Esperanza de vida mas elevada: mayor demanda de residencia de

ancianos y servicios sanitarios.

Mayor complejidad de los productos: mayor demanda de especialistas
cualificados para el mantenimiento de productos tan complejos como

los automéviles

Creciente complejidad de la vida: mayor demanda de expertos en

declaracién de impuestos sobre la renta, consejeros, servicios de empleo

Mayor preocupacién por la ecologia y la escasez de recursos: mayor

demanda de adquirir servicios de autobis, entre otros.
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v' Aumento del nimero de nuevos productos: que ha dado lugar al
desarrollo de servicio de programacion, reparaciéon y programacion

multitareas

La gestion del mercado con respecto a la buena administraciéon de servicios,
especialmente en las pequefias y medianas empresas (Pymes), requieren ofrecer un
buen servicio que le satisfagan a sus consumidores, de lo contrario existe la
posibilidad de perderlos. Lo que indica que el marketing de servicio tiene una mayor
importancia ya que determina si una organizacidn sobrevive y prospera o decae y

fracasa.
Calidad del servicio

Segin Evans y Lindsay (2008), la calidad ha tenido una larga evolucion desde
la era de la inspeccion hasta la era de la innovacion y la tecnologia lo cual le ha
conferido cierta complejidad dada la variedad de criterios, puntos de vista y

multidisciplinariedad.

La calidad es un término de enorme dificultad por su caricter abstracto. Las
definiciones varian segun las perspectivas y contexto de estudio, segin Parra y Calero
(2004) esté orientada al cliente y orientada al proveedor con perspectiva interna,
externa y global lo que indica que todo depende del contexto, por lo tanto, la
evolucion continua de la calidad a lo largo de las distintas fases estudiadas ha dado

origen a diversas definiciones.

Existen numerosas definiciones acerca de la calidad del servicio siendo una de

las principales la siguiente:

La calidad percibida, segin Faché (2000), es la medida en que el nivel de
servicio prestado iguala las expectativas iniciales del consumidor. De acuerdo al

mismo autor, es entregar de una mejor manera que los competidores un mejor
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producto. De acuerdo al mismo autor, algunas de las caracteristicas del servicio de

calidad son:

- Debe cumplir sus objetivos.

- Debe servir para lo que se disefid.
- Debe ser adecuado para el uso.

- Debe solucionar las necesidades.

- Debe proporcionar resultados.

No es posible un servicio de calidad que vaya en contra de los principios éticos
de las personas, debido a que las empresas deben promover y mantener una politica

de calidad basada en valores y principios éticos.

En tal sentido, Gallego (2007), indica que “el motor del sistema que genera una
mejora, lo establece los instrumentos de gestion de calidad, gestion interna y

externa. La gestion interna estd compuesta por los siguientes elementos:
e Gestion Itinerante: la que sabe escuchar, ver y aprende de una realidad

® Gestidn estandares: son las destrezas, los habitos honestos y las actitudes

positivas de nuestros empleados

e  Gestion de valor para el cliente: afiade todo aquello que supone superar las
expectativas de nuestros clientes, es lo que produce la fidelidad que nos

proporciona el mercado.

e Gestion de Recursos Humanos: potenciar la motivacion de nuestros empleados
a través del trabajo en equipo, la formacion y el reconocimiento a su labor bien

hecha.

° Gestion de liderazgo: apoya la innovacidn propuesta por sus empleados y que
transmite el entusiasmo necesario para promover una actitud responsable y

solidaria en el trabajo.
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® Gestion de la mejora continua: responsabiliza a todos para la mejora dia a dia

de los resultados de sus trabajos en aras de conseguir clientes mds satisfechos.
Por otro lado la gestidén externa estd conformada por:

® Relaciones con los proveedores: se trata de una comunicacion honesta basada

en la colaboracion y apoyo en beneficio mutuo.

° Competencia: tener una actitud abierta y de querer aprender, trata de establecer

una relacion de colaboracion y apoyo que favorezca a ambas partes

e  Comunidad: tiene la responsabilidad de intervenir en la mejora del nivel de

vida de su comunidad, participa en todas aquellas actividades que impliquen un
bien social”. (p.211; 212)

Puesto que la calidad se comporta como una variable continua en la que se
pueden dar diferentes niveles de calidad y sus componentes, la variabilidad en los

servicios sera un elemento a tener en consideracion.

También hay que considerar, que podemos detectar los problemas basados en
los usuarios de los servicios mediante entrevistas, grupo focal, encuesta de
satisfaccion y opinion, observacion directa, andlisis de reclamaciones y el andlisis de
sugerencias, ya que éstos indicardn la existencia de déficit en uno o varios

componentes de la calidad en un servicio.

Sobre las reclamaciones efectuadas por un cliente y/o usuario insatisfecho por
el servicio recibido, deberia considerarse como una oportunidad de mejora, puesto
que permite poner en funcionamiento mecanismos y actividades que mejoran la

calidad de los servicios.

La calidad del servicio de un establecimiento de servicio es una parte
fundamental para alcanzar el éxito en el desempefio de sus operaciones, ya que ésta

corresponde al grado de satisfaccidn que experimenta un cliente relacionada con la
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atencién recibida, la eficiencia en el servicio recibido y la manera en que el servicio

fue entregado.

De acuerdo a Lovelock et al (2004; p.274) “al comprar un servicio u otro
producto el cliente espera recibir un conjunto de beneficios” cuyo valor anticipado

supere los costos subjetivos de obtenerlo

Segiin Senlle A, y Martinez E. (2001), para tener clientes satisfechos “cada
empresa de acuerdo a sus caracteristicas debe crear una metodologia propia,
operativa, sencilla y fiable para evaluar el servicio.” (p.21). Lo que indica que,
evaluar a los clientes es tener una percepcion fidedigna sobre las quejas, sugerencias,
indicaciones, o reclamacién en relacién con algun aspecto del servicio que se ofrece y

debe estudiarse y analizarse para la mejora continua.

Respecto a la satisfaccion, Gallego (2007) plantea que el grado de satisfaccion

de los clientes en los establecimientos viene determinado por:

° Percepcion < expectativas= clientes insatisfecho= mala calidad
® Percepcion = expectativas= clientes insatisfecho= Buena calidad
° Percepcion > expectativas= clientes insatisfecho= Excelencia Cliente Fiel

Por ello se deben analizar las expectativas de los clientes y cudles son los
factores que influyen en la valoracién del mismo dentro de los establecimientos de
comida rdpida, para lograr de esta manera poder lograr que las percepciones superen

las expectativas y por ende poder prestar un servicio mejor.

Para que el establecimiento logre la calidad en su servicio debe cumplir con las
necesidades y expectativas de sus clientes ya que ellos son lo mds importante y

quienes determinan que tan bueno es ¢l servicio ofrecido.
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Cliente interno y calidad del servicio

Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las
reflejen con exactitud, no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de
servicio. Asi pues, para que las especificaciones de calidad sean efectivas han de estar
respaidadas por recursos adecuados (persona, sistemas y tecnologias) y los empleados

deben ser evaluados y recompensados en funcion de su cumplimiento.

En lo que respecta a los empleados, conocidos también como clientes internos,
es importante destacar cuando un cliente entra a un restaurante el empleado tiene
contacto directo o indirecto durante la prestacion del servicio con el cliente. En estos
contactos, se percibe la calidad del servicio de la empresa y, por tanto, representan
una gran oportunidad para ofrecer al cliente el maximo valor. De este modo es
importante saber que los clientes no hacen una suma matemética de sus percepciones,

sino que juzgan globalmente todos los contactos experimentados.

Esta situacién evidencia la importancia que tiene el personal de la empresa, por
cuanto, es el trabajador quien maneja la informacién y por consiguiente, contribuird
con la satisfaccién del cliente, reduccién de los costos por menor cantidad de perdida;
reduccion de la duplicacién de trabajo; participacidn en el mercado; compromiso y
satisfaccion de los empleados y menor rotacién; capacitacién de clientes a través de
estrategias de mercadeo basados en los trabajadores y en la publicidad persona a
persona; disefio de servicios que satisfagan las necesidades cambiantes en clientes;
reduccion de costos imputables a clientes insatisfechos por quejas y reclamos, entre

otros.

Para Olvera y Scherer (2009), el cliente interno “Es aquel que pertenece a la
organizacién y que no por estar en ella deja de requerir de la prestacién del servicio
por parte de los demas empleados.” (p. 115). Es decir, ellos mismos se convierten en
clientes externos al adquirir un producto o servicio. Esto significa también que, un
departamento de expedicién puede ser cliente interno de un departamento de

embalaje, que a su vez puede ser el cliente interno del proceso de fabricacién.
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Por otro lado, Serna (2006), plantea que “Una gestion de clientes que se
apalanca en un cliente interno claro, motivado y comprometido, hard que las
estrategias de publicidad y promocion dirigidas al cliente externo sean efectivas de
verdad(p. 25)

Para Evans y Lindsay (2008), “...los clientes internos son tan importantes en el

aseguramiento de la calidad como los externos que compran el producto.” (p.19).

En tal sentido, desde las organizaciones debe haber un compromiso hacia sus
empleados, ofrecerles oportunidades de desarrollo y crecimiento, reconocer sus
esfuerzos mas alld de recompensas econdémicas, compartir el conocimiento y

motivarlos para la toma de decisiones,

Cabe destacar que el éxito de una organizacion depende de muchos factores
entre ellos, el conocimiento, las habilidades, la creatividad y la motivacion, lo cual
conlleva a las empresas estar mds comprometidos con sus empleados y clientes ya

que son las bases fundamentales.
Modelos para medir la calidad del servicio

La atencion es muy importante, ya que el cliente es quien determina y juzga la
excelencia y calidad de los servicios. Para él es muy importante la imagen,
expectativas y percepciones, la manera como se presenta el servicio y la prolongacién
de su satisfaccion. En este sentido, en el afio 1982, McCleary and Weaver indicaron
que un buen servicio se define sobre la base de la identificacion de los
comportamientos que son importantes para los clientes. Zemke y Albrecht (1985)
sefialaron que los servicios desempefian un papel importante en la definicion de las

estrategias competitivas de un servicio.

Escala de SERVQUAL. Para el afio 1988, Parasuraman, Zeithaml and Berry
desarrollaron una escala de items maltiples para medir la calidad del servicio

denominado SERVQUAL, como un instrumento genérico para medir la calidad del
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servicio percibida, considerada como el grado y la direccion de discrepancia entre las
percepciones de los consumidores y las expectativas. Por lo tanto, la calidad del
servicio, segiin la percepcion de los consumidores, se deriva de una comparacion de
lo que sienten que los prestadores de servicios deben ofrecer y sus percepciones sobre
la actuacién de los servicios prestados por los proveedores de servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988). Los investigadores también identificaron la existencia de
cinco dimensiones de la calidad del servicio. La siguiente es una lista de las cinco
dimensiones de la calidad de una empresa de servicio y una breve descripcion de cada

uno:

1.-Los elementos tangibles, son la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion; entorno a éstos, el usuario evalia los

siguientes aspectos del servicio:

* Tiene equipos de apariencia moderna.

» Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

* Los empleados de la empresa tienen apariencia pulcra.

» Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son

visualmente atractivos.

2. La fiabilidad, es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
confiable y cuidadosa; alrededor de ésta el cliente percibe los siguientes aspectos:
 Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.
 Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en
solucionarlo

» La empresa realiza bien el servicio la primera vez

* La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido

* La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores .
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3. La capacidad de respuesta, se refiere a la disposicién y voluntad de los
empleados para ayudar al cliente y proporcionar el servicio, y estd expresada en

los siguientes elementos:

¢ Los empleados comunican a los clientes cuando concluird la realizacién del
servicio.

* Los empleados de la empresa ofrecen un servicio répido a sus clientes.

* Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a
sus clientes.

* Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas

de sus clientes.

4. La seguridad, es el conocimiento y atencidn mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza; a partir de los siguientes

conceptos:

* El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite
confianza a sus clientes

* Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la empresa.

* Los empleados son siempre amables con los clientes.

* Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas

de los clientes

5. La empatia, abarca la atencion individualizada que ofrecen las empresas a los
consumidores, y puede reflejarse en los siguientes aspectos:

» La empresa da a sus clientes una atencién individualizada.

» Tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

» Posee empleados que ofrecen una atencidén personalizada a sus clientes.

« Se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

» Comprende las necesidades especificas de sus clientes.
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Escalas derivadas de SERVQUAL. La escala SERVQUAL ha sido utilizada desde
su creacion para medir la calidad del servicio en diversas empresas de servicios como
los servicios publicos de gas, de electricidad (Babakus y Boller, 1992), asi como de
restaurantes (Bojanic y Rosen, 1994; Fu, 1999), servicios educativos, hoteles, entre

otros.

La escala de DINESERYV se derivé de una escala de medicion que determina la
brecha entre las expectativas del cliente y su opinién sobre el servicio efectivo
aplicada al servicio de los restaurante, en donde SERVQUAL mide en términos de las
percepciones del usuario sobre la fiabilidad, actitud del empleado, sensibilidad,

empatia y atributos fisicos de las instalaciones.

En DINESERY, la confiabilidad se considera como la méds critica, ya que se
podria también definir como la calidad de la comida debido a que se refiere a la
frescura y temperatura de la comida y a recibirla sin errores como se ordend la
primera vez. La capacidad de respuesta significa la disposicion de los empleados de
atencion al cliente para ayudar a los clientes y para proveer un servicio limpio y
rapido. Entre mayor sea el nivel de estas variables mayor serd la satisfaccion del
cliente. Se presentan con 29 afirmaciones divididas en los cinco componentes
originales de SERVQUAL, 10 primeros item son sobre tangibilidad; item 11 a 15
sobre la fiabilidad; los item 16 a 18, sobre la capacidad de respuesta; item 19 a 24,

sobre la garantia; y los item 25 a 29, sobre la empatia (Cuadro N° 1).
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Cuadro N° 1. Escala de DINESERV

Entrevista DINESERYV percepciones

Presentarse, decir que usted esta tratando de medir la calidad del servicio en su restaurante, ya que siempre
estamos tratando de mejorar y que esto levard s6lo unos diez minutos. Pregunte si usted puede tener su tiempo y
cooperacion. Si estdn de acuerdo, les pedimos indicar su posicidn en cada uno de los 29 estados mediante 1a
asignacion de un nimero de siete (muy de acuerdo) a uno (muy en desacuerdo). Si su sensacién es entre esos
extremos. Se debe asignar un niimero intermedio.

El restaurante:

1.- Cuenta con atractivas zonas de estacionamiento y exterior de los edificios.
2.- Tiene un 4rea de comedor visualmente atractivo.

3 .- Los trabajadores estdn limpios, y vestidos apropiadamente.

4 .- Tiene una decoracién acorde con su imagen y gama de precios

5 .- Tiene un men que es facil de leer

6 .- Tiene un meni visualmente atractivos que reflejan la imagen del restaurante
7 .- Tiene un comedor que es comodo y facil moverse alrededor adentro

8 .- Cuenta con habitaciones de descanso que se limpia a fondo

9.- El comedor cuenta con dreas que estan completamente limpios

10 .- Tiene comodos asientos en el comedor

11 .- Te sirven en el tiempo prometido

12 .- Corrigen rapidamente cualquier cosa que estd mal.
13.- Es confiable y consistente

14.- Proporciona un control preciso de evaluacion

15.- Sirven la comida tal y como lo ordeno.

16.- Durante las horas punta tienie empleados a cambio de ay”udar a mantener éntie s,
17.- Ofrece un servicio rapido
18.- Da un esfuerzo adicional para gestionar sus solicitudes especiales.

19.- Tienen empleados que responder a sus preguntas de forma completa,

20.~ Te hacen sentir comodo y confiado en sus tratos con ellos.

21.~ Cuenta con personal que son capaces y dispuestos a darle informacién sobre los
elementos del mend de sus ingredientes y métodos de preparacion.

22.- Te hace sentir seguro el personal.

23.- Cuenta con personal que parecen capacitados, competentes y con experiencia

24.- Parece dar a los empleados el apoyo para que puedan hacer bien su trabajo.

25.- Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, y no siempre
contando con las politicas y procedimientos.

26 .~ Te hacen sentir especial

27.- Se anticipa a sus necesidades y deseos individuales.

28.- Tiene empleados que simpatizan y tranquilizan si algo esta mal.

29 .- Parece que los clientes los mejores intereses en el corazon.

Dimensiones de los Items:
Tangibilidad 1- 10, Fiabilidad 11 - 15. Capacidad de respuesta 16 a 18. Garantia 19 al 24. Empatia 25 a 29.

Fuente: Tomado de Patton, Stevens y Knutson (1994, P. 59)
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DINESERYV, se apoya en las percepciones dado que, cuanto mads alta sea la
puntuacién, mas probable es que el cliente vaya a regresar y recomendar el
restaurante a los demas. Segin sus creadores, el 91 % de los clientes insatisfechos de
un restaurant no volverd; en cambio, si se puede aumentar el porcentaje de sus
clientes que planean regresar de un 76% a 81 %, el beneficio neto del restaurant
probablemente se duplicard, asi como la publicidad boca a boca. Ademas el 44 % de
los consumidores que van a un restaurante por primera vez, lo hacen por referencia de

alguien que habia estado alli antes (Patton, Stevens y Knutson, 1994).

DINESERV es una escala valida, confiable y rentable y adicionalmente la
escala aplicada como entrevista es facil de administrar y facil de responder para el
usuario del servicio de restaurant (Patton, Stevens y Knutson, 1994), por cuanto estd

enfocada Gnicamente en medir las percepciones de los clientes.

Modelo de las brechas. Parasuraman, Zeithaml y Berry, (1993), desarrollaron
paralelamente con la escala SERVQUAL un modelo integral y complejo para evaluar
y estudiar la calidad de los servicios, como un intento de explicar exhaustivamente las

diferencias existentes entre expectativas y percepciones de los usuarios del servicio.

Estas brechas, denominadas diferencias en el idioma inglés: Gap, se presentan
como razones de la falta o exceso de la calidad del servicio. Una de las principales
razones por las que la calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no
saber con precision qué es lo que los clientes esperan. Una segunda brecha es que hay
ocasiones en las que aun teniendo informaci6én suficiente y precisa sobre qué es lo
que los clientes esperan, las empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas.
Ello puede ser debido a que las especificaciones de calidad de los servicios no son
consecuentes con las percepciones que se tienen acerca de las expectativas de los
clientes. Es decir que las percepciones no se traducen en estdndares orientados al
cliente. En tal sentido, en la lucha por mejorar la calidad de servicio en los ltimos
veinte (20) afios se han realizado numerosos estudios para medir la calidad de los

servicios.
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Una tercera brecha o razon es que dentro de las organizaciones no se cumplen

con los estandares ajustados a las expectativas del cliente, motivado a fallas humanas,

a faltas de supervision o del funcionamiento interno de la empresa, pese a que dichos

estandares han sido disefiados de acuerdo a las expectativas del cliente. Finalmente, la

Gltima explicacion para las diferencias existentes entre expectativas y percepciones es

el incumplimiento de las promesas sobre el servicio formuladas al cliente.

En el siguiente cuadro se resume

Sistematizacion de Variables

lo antes planteado en este marco tedrico

mediante la sistematizacion de las variables que serdn objeto de estudio, agrupadas

por objetivo de investigacién (Cuadro N°2).

Cuadro N° 2. Sistema de Variables

Objetivo especifico: Variables: Indicador: Instrumento de Items:
medicién
1. Caracterizar a los Caracteristicas de los | Cantidad de trabajadores.
establecimientos de establecimientos Cuestionario a la | 1,2,3y4.
servicio de comida prestadores de | Cantidad de clientes | gerencia del
rapida del municipio servicio de comida | atendidos establecimiento
Libertador del estado rapida
Mérida. Formas de propiedad de
la empresa
Tipos o variedad de
alimentos ofrecidos
Cumplimiento de los | Satisfaccion y
2. Determinar el { estdndares de servicio | compromiso del | Cuestionario a los | Todos los
. por parte de los | empleado. empleados de | items.
cumplimiento  de  los | ornieados de atencion al cliente,

estandares de servicio
parte  de

empleados de atencién al

por los

cliente en los
establecimientos de
comida  rdpida  del
municipio Libertador del
estado  Mérida, de

atencion al cliente

Capacitacién y desarrollo
del empleado.

Ambiente de trabajo del
empleado,

Relaciones con el jefe y 1a
empresa.

Nivel de ingreso.

Grado de instruccion.

Condicion  laboral  del
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acuerdo a la escala de la
del
modelo integral de la

tercera brecha

calidad del servicio*

empleado, segin  su
dedicacion y duracion del
contrato.

Antigiiedad dentro de la
empresa

Desempeiio de los
empleados de atencién al
cliente percibida por los
usuarios.

Cuestionario a los
clientes.

31

3. Desglosar los niveles | Niveles de calidad del | Tangibilidad.
de calidad del servicio, servicio. Cuestionario a los | Del items 1 al
percibida por los Confiabilidad. clientes. 29.
usuarios a partir de la
escala de DINESERV y Seguridad.
su disponibilidad de
regresar y de recomendar Empatia.
los servicios de los
establecimientos de Responsabitidad
comida répida del
municipio Libertador del Importancia de las
estado Mérida. dimensiones del servicio
Componentes de la
calidad del servicio
Caracteristicas del usuario. | Cuestionario a los | 32, 33, 34 y
clientes. 35.
Tipologia de usuarios.
Disponibilidad de Actitud para regresar al
regresar y de establecimiento. Cuestionario a los | 30.1y30.2
recomendar clientes,
Actitud para recomendar
el servicio.
4. Determinar el Niveles de calidad det | Categoria de calidad del
comportamiento de los servicio servicio. Cuestionario a los | Del items 1 al
niveles de calidad del clientes. 29.
servicio en vinculacion
con las caracteristicas de
los usuarios, en los Cuestionario a los | 32, 33, 34 y
establecimientos de Caracteristicas de Edad. clientes. 3s.
comida rapida del usuarios Nivel de ingresos.
municipio Libertador del Ocupacidn.

estado Mérida.

Grado de instruccién

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO IiI

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se explica la metodologia a seguir para el alcance de los
objetivos de la investigacion. Especificamente, se refiere a los procedimientos
técnicos metodologicos necesarios para obtener los datos que sustentan la
investigacion, los cuales son: enfoques de la investigacion, tipo de investigacion,
disefio de la investigacion, poblacidén, muestra y el instrumento de recoleccion de
datos, asi como los procedimientos de validacion del mismo y de procesamiento de

datos.
Enfoque y Tipo de Investigacién

En la investigacion social, de acuerdo a Sierra (2005), existen dos tipos de
investigacion: cuantitativa y cualitativa. La investigacion cuantitativa, estudia los
fendmenos sociales enfocdndose basicamente en los aspectos objetivos y
cuantificables; la investigacion cualitativa los estudia centrando su atencion en los
aspectos mas subjetivos y no susceptibles de cuantificacion, con el fin de descubrir el
sentido y significado de las acciones sociales. Se considera que el enfoque aplicar en
esta investigacion es de cardcter cuantitativo ya que presenta las caracteristicas que
corresponde al enfoque sefialado por Herndndez, Ferndndez y Batista (2004), como
“enfoque cuantitativo, el cual utiliza la recoleccion de datos para contestar preguntas
de investigacion establecidas previamente y confia en la medicién numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de las estadisticas para establecer con exactitud

patrones de comportamiento de una poblacién” (p.5).

43



Adicionalmente se considera que este estudio se sitia en el paradigma
cuantitativo, porque los datos obtenidos, a partir del diagndstico, serdn la esencia
sustancial para procesarlos por medio de la estadistica descriptiva que emplea
frecuencias simples y porcentajes; para argumentarlos en su anélisis de manera que
den una explicacién clara del fenémeno objeto de estudio. Las variables seran
medidas considerdndolas como variables nominales y ordinales. Segin Malhotra
(2004, p. 236) “es un esquema de etiquetado figurado en el que los nimeros sirven
como etiquetas para identificar y clasificar objetos”, y en muchos casos a partir de
escalas tipo Likert (escala de medicion ampliamente que requiere que los
encuestadores indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series

de afirmaciones o negaciones sobre los objetos de estimulos (Malhotra, 2004).

Segun el ambito de la investigacion, la misma se considera como de campo y de
cardcter no experimental. Una investigacion de campo y no experimental, segin
Arias (2006; p.31):

Es aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin
manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene
informacidn pero no altera las condiciones existentes.

También el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Pedagodgica

Experimental Libertador (2008), sefiala que:

Se entiende por Investigacion de Campo, el andlisis sistemdtico de problemas
con el propésito de describirlos, interpretarlos, explicar sus causas y efectos,
atender su naturaleza y factores constituyentes o predecir su ocurrencia. Los
datos de interés son recogidos de forma directa de la realidad por el propio
estudiante, es decir se trata de investigaciones a partir de datos originales o
primarios (p.18).

De acuerdo a las anteriores definiciones, el presente estudio es de campo y no
experimental, porque se analiza e interpreta la realidad basindose en datos

originales de fuentes primarias (relatos, apreciaciones y manifestaciones de los
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sujetos a ser encuestados) sin que el investigador altere o intervenga en las

condiciones existentes en el campo de estudio.

El nivel metodolégico de toda investigacion es la conformacién operativa que
permite al investigador acercarse y descubrir la realidad del hecho estudiado. Para
ello es necesario seleccionar los métodos y las técnicas que permitan obtener el tipo
de datos que se requiere indagar. En cuanto al método, Cerda (2002), considera que
‘“un método tiene implicaciones epistemoldgicas y filosoficas que a la postre orientan,
dirigen y estructuran todo el conjunto de operaciones, reglas y procedimientos fijados
de antemano por el investigador” (p. 15). Con ello, busca informaciéon que le
permita formular preguntas, proponer problemas, generar medidas y evaluaciones,
registrar datos que respondan a las interrogantes planteadas, elaborar explicaciones
correspondientes y llegar a conclusiones especificas sobre el problema y los

objetivos planteados.

El tipo de investigacién segun el nivel o grado de profundidad con el que se
realiza el estudio, es de nivel analitico, apoyado previamente por una investigacion

exploratoria y descriptiva, a partir del estudio de campo.

Segun Hernandez, Ferndndez y Batista (2004), el nivel exploratorio, es el nivel
mas basico de la investigacion, en el cual se busca obtener un panorama general de
los problemas pocos estudiados o que no han sido abordados. La investigacién
descriptiva, busca describir situaciones y eventos dentro de su contexto temporal y
geogréfico, es caracterizar o medir de manera independiente los conceptos o variables

que caracterizan al fenémeno objeto de estudio.

Para alcanzar ¢l objetivo de la presente investigacion, se partird del estudio de
una realidad poco abordada en la realidad meridefia como es la prestacion del
servicio en los expendidos de comida rapida, desde el punto de vista del usuario y de
los empleados de vanguardia. Posteriormente, se alcanzara el nivel descriptivo al
establecerse mediciones por parte de los mismos usuarios y empleados de atencién al

cliente sobre sus percepciones y apreciaciones sobre el servicio. Y finalmente se
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desglosaran y relacionaran las variables medidas, para alcanzar el nivel analitico de la

investigacion.
Descripcion y delimitacién de las unidades de estudios
Areas geogrificas

Desde el punto de vista geografico el estudio estd circunscrito a los
establecimientos de comida rdpida ubicadas en el Municipio Libertador del Estado
Mérida.

Poblacién y muestra

La poblacion es el conjunto de todas las unidades objeto de anélisis que poseen
una cualidad comimn, cuyo estudio genera los datos de la investigacién. La poblacién
se refiere a la totalidad del fendmeno a estudiar o al grupo de personas o elementos
cuya situacion se esta investigando (Cerda, 2002), pero no es el universo porque éste
es mucho mas amplio y la abarca. El universo aunque también representa al todo, es
practicamente ilimitado, es un concepto abstracto a partir del cual se definen las
poblaciones. Una poblacién bajo estudio se delimita por la homogeneidad de sus
miembros, que todos compartan las mismas caracteristicas segin las variables en
estudio; por el espacio, temporal y geografico donde se ubica y que afecta los
recursos disponibles; y por la dimensién, la cual es importante para determinar el

tamafio de la muestra.

Las restricciones de tiempo, costos y esfuerzos hacen que sea imposible
estudiar a la poblacion completa, por eso la eleccion de una muestra representativa.
La muestra, es la parte representativa de la poblacion que reproduce lo mas fielmente
posible sus rasgos y de la cual se obtienen los resultados que se infieren al resto de la
poblacion; es una porcién de una poblacién correctamente seleccionada, que se

somete a observacion cientifica en representacién del conjunto, con el propdsito de
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obtener resultados vélidos y extensibles a la poblacién total investigada (Sierra,
2005).

Existen varios métodos de muestreo: los probabilisticos y los no probabilisticos.
En los muestreos probabilisticos, todos los integrantes de la poblacién tienen la
misma probabilidad de ser elegidas, lo cual permite la valoracion de error muestral.
Los métodos de muestreos probabilisticos mas conocidos son: el aleatorio simple, el
sistematico, el de etapas multiples aleatorias, el estratificado, el conglomerado, el

conglomerado estratificado y los repetitivos miltiples o secuenciales.

En la presente investigacion la poblacién esta constituida por los empleados de
atencion al cliente, una segunda por los clientes y una tercera por los duefios de los
establecimientos prestadores del servicio de comida rdpida ubicados en el municipio
Libertador del estado Mérida, los cuales son ubicados a los efectos de ser encuestados
en los mismos establecimientos. Por ello se hace necesario considerar como una
poblacién adicional a los establecimientos de comida répida del municipio

mencionado.
Marco muestral y método de muestreo

Sobre cada una de estas poblaciones se utiliza un método de muestreo
probabilistico, para determinar y ubicar una muestra representativa de cada una. Para
seleccionar la muestra de empleados de atencion al cliente y de usuarios se utiliza

ademads el método probabilistico estratificado.

El marco muestral, concebido como el directorio donde puede ser ubicado el
listado de la poblacion de establecimientos de comida rapida, fue extraido del
directorio elaborado por la Corporacién Meridefia de Turismo —Cormetur - (2010)
(Cuadro 3.0.). Motivado a que el mencionado directorio existen distintos tipos de
establecimientos (comida criolla, ventas ambulantes, comida rapida, restaurantes de
hoteles, hostelerias, tascas, piano-bar, discotecas, entre otros), es importante destacar

que para identificar los restaurantes de comida rdpida se utilizd la definicidén
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referenciada por Ramirez (2011), y a explicada en el capitulo anterior, la cual

coincide con la utilizada por Cormetur para listar a dichos establecimientos.

Muestra de establecimientos. El célculo del tamafio de la muestra se realizé
haciendo uso del criterio de varianza maéxima; este criterio permite al investigador
determinar el maximo error permisible que esta dispuesto a aceptar en sus resultados
cuando se desconoce el comportamiento estandar de la poblacién, es decir, no se
conoce ningln parametro que defina las caracteristicas de la poblacion en términos de
varianza y desviacion estdndar. Al respecto, Fischer y Navarro (1990), sefialan, que
cuando no se tiene una idea clara de la situacién que guarda en el mercado el
fen6meno o caracteristica estudiada, es necesario dar sus maximos valores, tanto a la
probabilidad de que se realice el evento favorable, como a la de que no se realice.
Esto es, 50% a (p) y 50% a (q), que son los literales que se emplean para designar la
probabilidad a favor o en contra respectivamente.

N° 3.0. Establecimientos de comida ridpida

municipio Libertador del estado Mérida

Cuadro ubicados en el

Ne Denominacion Social ; Direccion CLASIFICACION
i Av. Las Américas pasos arriba del cc mayeya Comida Rapida
2 Av. 4 entre Calles 29y 30, pasos abajo del Hotel Chama. | Comida Rapida
3] La Nota Calle 25 con Av. 8, via al Parque las Heroinas. Comida Rapida
___i Av. 2 una cuadra arriba de la Plaza de Milla. Comida Rapida
5 Gerardo Hamburguesas Calle 30 entre Av. 3y 4 Comida Rapida
6 El Lefiador Av.4con entre Calles 34y 35 Comida Rapida
| 7 C.C Alto Prado Planta Baja. Comida Rapida
8 Sub Way Av4Calle 22y 21. Comida Rapida
9 La Crema Pasco La Feria Res. La Nena Local "A" Comida Rapida
10 C.C Alto Chama Nivel Sotano Comida Rapida
11 Pantito Av. Principal Los Sauzalez Comida Rapida
| 12] Av. Las Américas frente al Seguro Social. Comida Rapida
_1.31 Av. Andrés Bello , entrada Urb. San Antonio. Comida Rapida
14 McDonald's Av. 3 media cuadra abajo de la Plaza Bolivar. Comida Rapida
15 La Cremita Av. 2 Frente al Parque Glorias Patrias. Comida Rapida

Fuente: Elaborado a partir de datos tomados de Cormetur (2010).
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El tamafio de la muestra se determiné mediante la utilizacién de las siguientes

férmulas:

e O *N*p*q
E(N-D)+0o*p*q

Donde:

0 =Coeficiente de confianza.

N = Tamafio de la poblacién.

p = Probabilidad de que ocurra el evento (a favor).

q = Probabilidad de que no ocurra el evento (en contra).
¢ = Error de estimacion.

Para el cdlculo de la muestra se fijé un nivel de confianza del noventa y cinco
por ciento (95%) y un error maximo permisible del cinco por ciento (5%) de los
resultados. Sustituyendo los valores correspondientes en la formula anterior se

obtiene el tamafio de la muestra sin ajustar.

Datos:
0 = 2,58 (obtenido como un valor Z tabulado en la tabla normal).

N=15

p=50%
q=50%
e=5%
(2,58)2* 15 * 0,50 * 0,50
= (0,05) 2 * (15-1) + (2,58) 2 * 0,50 * 0,50 = 24,96
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24,96
n° = 0,035+1,6641 = 14,6901301

n’ = 14,69

Dado que el tamafio de la muestra obtenido bajo las condiciones establecidas se
aproxima mucho al tamafio de la poblacién y que la prueba piloto arroj6 resultados
que tienden a considerar a la poblacién como altamente homogénea con respecto a las
variables bajo estudio (fases del proceso productivo, recursos utilizados, métodos de
asignacion de costos, etc.), la muestra anterior se corrige haciendo un ajuste al
tamafio de la muestra para obtener asf la muestra real sobre la cual se va a realizar la

seleccion de los elementos que 1a van a conformar. (Herndndez et al., 1999).

n’
n =
1+n’/N
Donde:
n = Tamafio de la muestra.
Sustituyendo tenemos:
14,69
n -l

1+ 14,69/15

n=7,42 ~ 8 establecimientos de comida rapida

Muestra de empleados de atencién al cliente o de vanguardia. Igualmente,
haciendo uso del criterio de la Varianza Maéxima, y considerando un nivel de
confianza del noventa y cinco por ciento (95%), un error maximo permisible del
cinco por ciento (5%) de los resultados, y un tamaifio de poblacion de 123 empleados
obtenido a partir de la caracterizacién del directorio de establecimientos elaborado
por Cormetur (2010), se obtuvo:

0 = 1,96 (obtenido como un valor Z tabulado en la tabla normal).
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N=123

p=50%
q=50%
e=5%
(1,96) % * 123 * 0,50 * 0,50 118,1292
o= (0,052*(123-1)+(1,96)2*0,50* 0,50 = 0,305+0,9604
n’ = 93,35

Tamafio de muestra ajustado:
n’ = 9335 = 53,07

1+n’/N 1+ 93,35 /123

Donde:
n = Tamafio de la muestra (53 empleados).
n'= Tamafio de muestra sin ajustar.

No obstante al momento de recolectar la informacién sélo se logrd entrevistar
a 34 empleados de atencién al cliente, distribuidos proporcionalmente en los
establecimientos seleccionados, lo que equivale a una tasa de respuesta del 64,15%

siendo elevada y suficiente para la realizacion de inferencias estadisticas.

Muestra de usuarios o clientes. También, haciendo uso del criterio de la Varianza
Maéxima y considerando un nivel de confianza del noventa y cinco por ciento (95%),
un error maximo permisible del cinco por ciento (5%) de los resultados y un tamafio
de poblacién obtenido a partir de una vista preliminar realizada a los
establecimientos de comida rdpida que conforman la poblacion, donde se les
interrogé sobre la cantidad de personas que simultaneamente suelen solicitar y hacer
uso de los servicios del establecimiénto, 1o cuales totalizaron 1310 péersonas o
clientes. A partir de lo anterior, se obtuvo lo siguiente:

0 = 1,96 (obtenido como un valor Z tabulado en la tabla normal).
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N = 1310

p=50%
q=50%
e=5%
(1,96) 2 * 123 * 0,50 * 0,50 1258,12
nn = (0,052*(1310-1)+(1,96)2* 0,50 * 0,50 = 3,27 +0,96
n’ =297,22

Tamafio de muestra ajustado:

n’
n =
1+n’/N
Donde:
n = Tamafio de la muestra.
n = Tamafio de muestra sin ajustar.
Sustituyendo tenemos:
n= 297.22

1+297,22/1310
n=2423

Es decir, para la investigacidn se necesita una muestra de 53 empleados de
atencion al cliente y 242 usuarios de los servicios de comida rapida, los cuales seran
distribuidos en 8 estratos, identificados como 08 establecimientos seleccionados al
azar. Esta distribucidn sera realizada en atencién a la cantidad promedio de usuarios
de cada establecimiento y de empleados de vanguardia; es decir, los usuarios de los
servicios y los empleados de atencion al cliente, a los fines de ser ubicados y
contactados. Son distribuidos proporcionalmente entre los establecimientos
seleccionados al azar, de acuerdo a lo seflalado en el cuadro siguiente (Cuadro N°
3.1)
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Cuadro N°3.1. Asignacion de la muestra de usuarios y empleados de

vanguardia a los estratos de establecimientos de comida répida
Cantidad | Cantidad de| Proporcion de | Proporcién de Cantidad de Cantidad de
promedio | empleados usuarios empleados de usuarios a empleados a
de de atendidos (%): | vanguardia (%): | encuestar, por encuestar por
Establecimientoq usuarios: | vanguardia establecimiento: | establecimiento:
1 150 16 18,75% 19,75% 46 10
2 40 6 5,00% 7,41% 12 4
3 120 12 15,00% 14,81% 36 8
4 150 16 18,75% 19,75% 45 10
5 80 4 10,00% 4,94% 24 3
6 20 3 2,50% 3,70% 6 2
7 120 12 15,00% 14,81% 37 8
8 120 12 15,00% 14,81% 36 8
Total: 800 81 100,00% 100,00% 242 53

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos tomados de Herndndez, Fernandez y
Batista (2004).

Para la seleccion de los elementos o integrantes de la muestra de

establecimientos de comida rapida, y partiendo de los criterios del muestreo aleatorio

simple, los 8 integrantes de la poblacion fueron enumerados o fichados; cada una de

estas fichas fueron introducidas es una caja y se procedidé a seleccionar

aleatoriamente, y sin reemplazo, las 08 fichas que conforman la muestra.

Adicionalmente se extrajeron cinco fichas adicionales para obtener una cantidad

prudente de elementos de muestra que suplan los integrantes de las misma en caso de

no poderse localizar alguna de las seleccionadas (muestra de reemplazo).
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Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

En esta investigaciébn se utiliza la técnica de encuesta, apoyado en el
instrumento de la encuesta, la cual segin Méndez (2004; p.155): “permite el
conocimiento de las motivaciones, actitudes, opiniones de los individuos con relacidon
a su objeto de investigacion.” Ciertamente dado que se requiere consultar fuentes
primarias de informaci6bn, constituidas por las opiniones de los participantes del
proceso de prestacion de servicios de los establecimientos de comida rapida (clientes
y empleados de vanguardia), en esta investigacién fue necesaria la construccién de

varios instrumentos de recoleccidon de datos, denominados cuestionarios.

El cuestionario, constituye una consulta y, al ser aplicado a la muestra
seleccionada, genera valiosa informacion. En ese sentido, Malhotra (2004, p.280), lo

define como:

“Un elemento de un paquete de recopilacion de datos que también puede
incluir: procedimientos de trabajo de campo, como instrucciones para
seleccionar, aproximarse y preguntar a los encuestados alguna recompensa,
regalo o pago ofrecido a los encuestadores y ayudas de comunicacion,
como mapas, fotografias, anuncios y productos (como en las entrevistas
personales) y sobres con porte pagado de regreso (en las encuestas por
©O11¢0)”.

Construccion de los instrumentos de recoleccion de datos

Tal como se menciond, a los fines acudir a las fuentes primarias de datos, se
disefiaron tres instrumentos de recoleccion de datos, siguiendo la técnica de la
encuesta. El primero esté dirigido a la gerencia de los establecimientos, constituido
por una bateria de items, cerradas en su mayoria, los cuales buscan informacion sobre
la caracterizacién general de la empresa, a partir de variables como cantidad de
trabajadores y usuarios durante las diferentes temporadas de turismo, forma de

propiedad de la empresa, la existencia de formas de evaluar el servicio, de conocer las
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expectativas y deseos de los clientes, y las normas para la prestacion del servicio.

Este instrumento ha sido construido por el investigador.

El segundo instrumento estd dirigido al personal de vanguardia de los
establecimientos objeto de estudio, el cual trata de medir el cumplimiento de estos
empleados con los estdndares de servicios generados o disefiados por la empresa para
prestar el servicio. También intenta medir la existencia de conflictos, la satisfaccién y
el compromiso, el ambiente de trabajo, la capacitacion y desarrollo del personal. Este
instrumento se fundamentd en una escala tipo likert la cual ha sido tomada de una
investigacion desarrollada por Valarie Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard Berry, en
el afio 1983 y patrocinada por Marketing Science Institute de Cambridge,
Massachusetts. En esta investigacion se creé un modelo explicativo sobre la calidad
del servicio medido a partir de la diferencia de expectativas y percepciones del
usuario. Este modelo explicativo se denomind modelo integral de brechas de la
calidad del servicio, en el cual aparece como una de las brechas explicativas el
incumplimiento de los empleados de atenciéon al cliente con los estidndares de
servicio. Estos, contribuyen a que los empleados de atencion al cliente entorpezcan el
cumplimiento de los estidndares de servicio; por lo anterior y en aras del logro del
objetivo especifico 2, se tomd el instrumento o escala disefiado en esta investigacién
para medir este incumplimiento en virtud de lo riguroso y las pruebas a las que fue
sometido dicha escala, Adicionalmente, segun Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1993), esta escala puede ser adaptada a las necesidades de cualquier empresa de
servicio o que desee evaluar la actuacion de sus empleados de atencién al cliente de

cara a la satisfaccién de expectativas del cliente.

El cuestionario dirigido al personal de vanguardia, se le anexaron otras
variables socio-demogréaficas como grado de instruccién, nivel de ingresos, entre
otras variables de interés que pudieran afectar su nivel de conflicto, satisfaccion y

motivacion al prestar el servicio (Anexo 2).
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El tercer instrumento, se constituye también como un cuestionario pero dirigido
a los clientes o usuarios de los servicios de los establecimientos de comida rapida;
con el mismo se intenta medir las percepciones del cliente sobre el servicio recibido,
asi como valorar la actuacion del empleado de atencidn al cliente o de vanguardia.
Este instrumento, contempla una escala denominada DINESERYV desarrollado por
los autores, Knutson y Stevens, y publicada en “DINESERV: A Tool for Measuring
Service Quality in Restuarnts” (1996). Esta escala es una adaptacion de SERVQUAL,
a los servicios de restaurantes a través del cual se obtiene un indice valido y fiable
aceptado por la comunidad cientifica para medir la calidad servicio en el negocio de

los restaurantes (Anexo 2).

Esta escala fue construida por los autores mencionados, a partir de un anélisis
factorial confirmatorio, en el cual se logré confirmar las cinco dimensiones de calidad
de servicio, en torno a 26 items que agrupan los estdndares de calidad del servicio
divididos en cinco categorias (seguridad, empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta,
y tangibles) y esta disefiado especificamente para la evaluacién continua de las
percepciones de los clientes de la calidad del restaurante y mientras més elevada sea
la percepcidn del usuario, aumentan las posibilidades de su retorno (Stevens y
Knutson, 1995).

Este tercer instrumento ademds incluye algunas variables para medir la actitud
del usuario de regresar y recomendar al establecimiento a otras personas, asi como
sus apreciaciones sobre el comportamiento de los empleados de vanguardia y algunas
variables socio demograficas de interés para caracterizar o conocer el perfil del

cliente (edad, nivel de ingresos e instruccion, ocupacion, entre otras) (Anexo 2).
Validez de los instrumentos de recoleccién de datos

La validez es la exactitud con que el instrumento puede hacer medidas
significativas, en el sentido de que realmente mida lo que se intenta medir en cada
caso particular, desde tres perspectivas segin Herndndez (2004): la de contenido,

grado en que el instrumento representa el dominio de los conceptos que se desean
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medir; la de criterio, grado en que el instrumento predice algln criterio estandar; y la
de constructo, grado en que ¢l instrumento mide los conceptos tal cual como han sido

teorizados.

En esta investigacion para asegurar la validez de todos los cuestionarios usados,
se utilizé el criterio de validez de contenido. La prueba de validez de contenido
implic6 una revision sobre las metodologias utilizadas para medir y analizar la
calidad de los servicios, en documentos como libros y articulos de revistas publicados
desde hace varias décadas. De esta forma se asegurd que los instrumentos incluyeran
todas las variables a medir. Posteriormente, los instrumentos fueron sometidos a la
evaluacion y criterio de un grupo de expertos, a profesores de la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Sociales (FACES) de la Universidad de Los Andes (ULA), en la
especialidad de marketing de servicios y de estadistica (Anexo 3). Cada uno de estos
expertos expreso su valoracidn sobre la pertinencia, claridad conceptual, redaccion y
terminologia; lo cual garantizé la eliminacion de términos ambiguos o superfluos y la

incorporacion de otra interrogante de destacada relevancia.

Técnicas e Instrumentos de Procesamiento de Datos

Los datos obtenidos en la investigacién por medio del instrumento disefiado
para tal fin, se organizaron y procesaron de forma computarizada, a fin de obtener
resultados més rdpidos, con menos riesgos que el sistema manual y con el propdsito

de presentar la informacién de manera ordenada, clara y sencilla.
Los datos se procesaran, atendiendo a los siguientes pasos:

1. Verificacidn, se examind que los cuestionarios estuviesen completos, con el
fin de garantizar la existencia de toda la informacidn necesaria para responder las

interrogantes de la investigacion y satisfacer los objetivos planteados.
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2. Clasificacion de los datos: Los datos se agruparon atendiendo a la
clasificacién adoptada en la investigacion de acuerdo a las variables de investigacién

planteada.

3. Andlisis estadistico: los datos una vez clasificados los mismos fueron
sometidos al andlisis de la estadistica descriptiva e inferencial, tales como
distribuciones de frecuencias, moda, promedio, prueba de hipétesis, andlisis de

varianza y de clases latentes.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Una vez culminada la recoleccién de datos y el procesamiento de los mismos,
en el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos para ser analizados a la

luz del marco tedrico de la investigacion.

Caracterizacién de los Establecimientos de Servicio Comida Ripida

De acuerdo a los datos recabados, durante las temporadas de turismo alta, el
42,8% de los establecimientos estudiados poseen mas de 10 trabajadores, mientras
que la mayoria (57,10%) de los establecimientos cuenta con menos de 10 trabajadores
(Cuadro N° 4.0). Los empresarios entrevistados alegan que para lograr una buena
atencién donde el usuario se sienta satisfecho por el servicio prestado se requieren de

mas de 10 trabajadores.

Cuadro N° 4.0. Numero de trabajadores en temporada Alta

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Entre 0y 3 | 14,30 14,30

4yS 1 14,30 28,60

entre 6y 10 2 28,60 57,10

més de 10 3 42,80 100,00
Total 7 100,00

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos por el investigador.
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Durante la temporada de turismo baja, igualmente la mayoria de
establecimientos (85,7%) poseen menos de 10 trabajadores, y s6lo el 14,30% mas de
10 trabajadores (Cuadro N° 4.1). De acuerdo a los empresarios, durante la temporada
baja la poca rotacién de usuarios que acuden a dichos establecimientos amerita o
necesita entre 6 y 10 trabajadores para cubrir con las necesidades y requerimiento de

los usuarios.

Cuadro N° 4.1. Namero de trabajadores en temporada baja

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Entre 0y 3 1 14,30 14,30
4y5 1 14,30 28,60
entre 6y 10 4 57,10 85,70
mas de 10 1 14,30 100,00
Total 7 100,00

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

En cuanto a la cantidad de clientes atendidos a diario, durante la temporada alta
en los establecimientos asisten maés de 20 usuarios en mas del 71% de los
establecimientos estudiados; mientras que s6lo el 28,6% de los casos reciben menos
de 20 clientes (Cuadro N° 4.2.). Durante la temporada baja, en cambio sélo el
42,90% de establecimientos recibe mas de 20 clientes en un dia, mientras que el
57,10% recibe menos de dicha cantidad (Cuadro N°4.3.).
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Cuadro N° 4.2. Nimero de clientes en temporada Alta

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Entre 11y 15 1 14,30 14,30
entre 16 y 20 1 14,30 28,60
maés de 20 5 71,40 100,00
Total 7 100,00

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Cuadro N° 4.3. Nimero de clientes en temporada baja

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | acumulado

Entre 6y 10 1 14,20 14,30

entre 16 y 20 3 42,90 57,10

mas de 20 3 42,90 100,00
Total 7 100,00

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Sobre los tipos de comida que ofrecen los establecimientos estudiados se pudo
hallar que el 71,40% de las empresas ofrecen a sus usuarios en sus menus de

comida rapida las hamburguesas, perros calientes, pizzas y arepas, mientras que el

14,30% ofrecen pollo a las brasas y otros alimentos (Cuadro N © 4.4.).

Cuadro N° 4.4. Tipos de Comida que Ofrecen

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
Pollo a la brasas 1 14,30 14,30
Hamburguesas, perros calientes, pizzas y arepas 5 71,40 85,70
otros 1 14,30 100,00
Total 7 100,00

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos por el investigador
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En cuanto al tipo de empresa, un 57,10% de las empresas estudiadas se
califican como empresas familiares, mientras que el 25% son empresas conformadas
como franquicias, y solo un poco mas del 20% son empresas de propiedad

unipersonal (Grafico N° 1).

Grafico N* 1. Tipo de Empresa. Fuente: Elaboracion propia con base en datos

obtenidos por el investigador

De los establecimientos de comida rapida seleccionadas aleatoriamente, el
57,10% logran conocer las expectativas y deseos de los usuarios mediante
investigaciones de mercado, es decir, mediante la consulta a los clientes o usuarios
del establecimiento a través de encuestas o entrevistas. Otros mecanismos mas
informales y pasivo tales como los gestos y manifestaciones orales (voluntarias) de
los clientes, son utilizados por el 28,6% de los establecimientos; mientras que s6lo el
14, 30% acude a la informacion recolectada informalmente por los trabajadores de la

empresa (Gréfico 2).

Especificamente sobre la forma de evaluar la calidad del servicio, el 57,10% de
los empresarios respondieron utilizar el buzon de sugerencias, lo cual se corresponde

con la proporcion de usuarios que utiliza investigacion de mercados a través de
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encuestas a los usuarios; igualmente el buzén de sugerencia es utilizado para detectar
reclamos, quejas y mejorar el servicio. Solo el 14,3% no utiliza ningiin medio para

evaluar su calidad, lo que equivale a que no evallan la calidad de sus servicios

(Grafico N° 3).

Grafico N 2. Medios para conocer los deseos y expectativas del cliente.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.
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Grafico N° 3. Mecanismo para evaluar la calidad.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Dado que la identificacion de normas a seguir en calidad es un instrumento
esencial en el disefio de la estrategia de la empresa que puede desarrollarse a nivel
estratégico, funcional, de procesos, de técnicas y produccion y de gran relevancia en
los establecimientos de servicio, a los empresarios se les interrogd sobre la utilizacion
de normas, regulaciones, patrones o estandares para homogeneizar el desempefio de
los empleados, que aseguren la calidad del servicio; en este sentido el 57,10% de los
empresarios entrevistados manifestaron utilizarlos, mientras que la proporcidn

restante (42,90%) indicd no utilizar ninguna norma.

Cumplimiento de los Estandares de Servicio

Considerando que el cumplimiento de los estandares de servicio, segun
Zeithaml et al. (1993) depende del desempeiio de los empleados de atencion al cliente
los cuales protagonizan la prestacion del servicio vy ejecutan los sistemas operativos
dispuestos por la empresa, €l cumplimiento de dichos estandares fue medido por la

escala disefiada por esta autor, para medir la brecha o gap nimero tres como una de
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las razones que explican la calidad de los servicios dentro del modelo de brechas;
dicha escala formé parte del cuestionario dirigido a los empleados de atencion al
cliente y se compone de varias partes: satisfaccion y compromiso del trabajador,

capacitacion y desarrollo, ambiente de trabajo y relaciones con el jefe.
Satisfaccién y compromise laboral

Para medir la satisfaccién laboral de los empleados de atencién al cliente de los
establecimientos estudiados, se utilizé una escala de likert compuesta por cinco items
o declaraciones, tal como sugiere Zeithaml et al. (1993), en las cuales cada
empleado encuestado manifesté su total acuerdo en todas las declaraciones
formuladas (Cuadro N° 4.5.).

En detalle, la mayor parte de empleados de atencidn al cliente entrevistados se
mostrd altamente satisfecho, al manifestarse totalmente de acuerdo con sentirse parte
del equipo (85,3%) y como miembro importante de la empresa (69,7%), con tener
libertad para satisfacer las necesidades del cliente (70,6%), por sentir que los
empleados de atencién al cliente que dan lo mejor de si reciben mayores recompensas
(45,5%), por tener las mismas ideas que la empresa para realizar el trabajo (50%), ser
capaz de adecuarse a los cambios introducidos por la empresa (84,3%) e interactuar
con el personal operativo para discutir sobre los niveles de servicio (64,7%), por
sentirse responsable de ayudar a los compafieros a realizar bien su trabajo (79,4%),
por cooperacién con los compaiieros para realizar el trabajo (64,7%), y por sentirse

comodo en su trabajo al ser capaz de realizarlo (90,9%) (Cuadro N° 4.6.).
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Cuadro N°4.5. Satisfaccién Laboral de los Empleados de atencién al cliente

Items y puntuaciones de la Escala: Totalmente en| Ni de cuerdo ni| Totalmente
desacuerdo | en desacuerdo| de acuerdo
Siente que es parte de un equipo. 1 2 3
Siente que es miembro importante de a empresa. 1 2 3
Tiene la libertad de satisfacer verdaderamente las
necesidades de los clientes. ] 2 3
El hecho de hacer un esfuerzo especial para servira
los clientes implica una mayor paga o
reconocimiento, i 2 3
Los empleados de atencién al cliente que dan lo mejor
de si para servir a los clientes reciben mayores
recompensas que los otros empleados de atencion al
cliente, 1 2 3
La empresa y usted tienen las mismas ideas sobre
como deberia realizar mi trabajo. 1 2 3
Se siente capaz de adecuarme a los cambios que
introduce la empresa en mi trabajo. 1 2 3
Tiene conocimiento qué aspectos del trabajo se les da
mayor importancia cuando evattian mi
comportamiento en el trabajo. 1 2 3
Empleados de atencién al cliente como usted
interactGan con el personal de operaciones para
discutir el nivel de servicios que la empresa puede
oftecer a los clientes. 1 2 3
Se siente responsable de ayudar a sus compafieros a
que realicen bien su trabajo. 1 2 3
Sus compatfieros de trabajo y usted, cooperan con més
frecuencia de lo que corresponde 1 2 3
Se siente coémodo en su trabajo en el sentido de que es
capaz de realizarlo bien. 1 2 3
Dedica gran parte de su tiempo a resolver problemas
sobre los que tiene muy poco control. 1 2 3
Puntuaciones Totales ©-13) (14 —-26) (27-39)
Insatisfecho Indiferencia Satisfecho
N Media Desviacion tip.
Satisfaccion y compromiso laboral 34 31,9706 4,54263

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el

programa estadistico SPSS, version 15.

Los aspectos con los cuales la mayoria de empleados de atencidn al cliente se

sienten insatisfechos, estdn referidos al pago o recompensas segin sus esfuerzos

(59,4%), a su evaluacién entorno a su comportamiento (43,8%) y con el tiempo
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dedicado a resolver problemas sobre los cuales no tiene control (47, 1%) (Cuadro N°

4.6.).

En promedio la puntuacion de la escala que mide la satisfaccién y el

compromiso del trabajador es de 31,97 puntos lo que indica que los trabajadores

encuestados en promedio se encuentran satisfechos y comprometidos (Cuadro N°

4.5).

Cuadro N° 4.6: Andlisis descriptivo de la satisfaccion y compromiso del

empleado

Items y puntuaciones de la Escala:

Totalmente en

Ni de cuerdo ni

Totalmente

desacuerdo en desacuerdo| de acuerdo
Siente que es parte de un equipo. 5,9% 8,8% 85,3%
Se siente como un miembro importante de la empresa. 9,1% 21,2% 69,7%
Tiene la libertad de satisfacer verdaderamente las
necesidades de los clientes. 8,8% 20,6% 70,6%
El hecho de hacer un esfuerzo especial para servir a los
clientes_implica una mayor paga o reconocimiento. 59,4% 18,8% 21,9%
Los empleados que dan lo mejor de si para servir a los
clientes reciben mayores recompensas que los otros
empleados de atencién al cliente. 33,3% 21,2% 45,5%
La empresa y usted tienen las mismas ideas sobre cémo
deberia realizar su trabajo. 18,8% 31,3% 50%
Se siente capaz de adecuarme a los cambios que introduce
la empresa en su_trabajo. 12,1% 3% 84,3%
Esta seguro de qué aspectos de mi trabajo se les da mayor
importancia cuando evaltan mi comportamiento en el
trabajo. 43,8% 43.8% 12,5%
Empleados de atencidn al cliente como u, sted interactiian
con el personal de operaciones para discutir el nivel de
servicios que la empresa puede ofrecer a los clientes. 8,8% 26,5% 64,7%
Se siente responsable de ayudar a sus compafieros a que
realicen bien su trabajo. 11,8% 8,8% 79,4%
Suss compatfieros de trabajo y usted, cooperan con més
frecuencia de lo que corresponde 14,7% 20,6% 64,7%
Se siente comodo en su trabajo en el sentido de que es
capaz de realizarlo bien. 3% 6,1% 90,9%
Dedica gran parte de su tiempo a resolver problemas
sobre los que tiene muy poco control. 47,1% 26,5% 26,5%

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el

programa estadistico SPSS, version 15,

Para inferir el nivel promedio de satisfaccion de los empleados de atencion al

cliente a todos los elementos de la poblacidén, se practicé una prueba T para una
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muestra a fin de conocer si el valor promedio de la puntuacién es igual a 32 puntos
(contraste unilateral). Segtin dicha prueba, el nivel critico o probabilidad asociada al
estadistico de contraste, superior a 0,05 (p<= 0,05), lo cual conduce a rechazar con
un 95% de confianza la hipdtesis alterna que plantea que la puntuacién promedio es
diferente a 32 puntos; al observar los limites del intervalo de confianza construidas
entre el valor de la media muestral y el valor de la prueba (32) el cual incluye el valor
0, se deduce que la media muestral es compatible con el valor poblacional, es decir,
se infiere que el nivel promedio de satisfaccion es igual a 32, y se ubica en el rango

de totalmente satisfecho (Cuadro N° 4.7.).

Cuadro N°4.7. Prueba T para una muestra para el nivel satisfaccion laboral

Valor de prueba = 32
95% Intervalo de
Sig. Diferencia confianza para la
t gl (bilateral) | de medias diferencia
Inferior Superior Inferior Superior Inferior | Superior
Waw ¥ 038 33 970 |  -02941| -1.6144| 1,5556
compromiso laboral

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.

Capacitacién y desarrollo del personal

Respecto a la capacitacién y desarrollo percibida por los empleados de atencién al
cliente, igualmente se utilizé una escala disefiada por Zeithaml et al. (1993) (Cuadro
N° 4.8). En promedio los empleados de atencién al cliente consideran que se
encuentran totalmente capacitados, pero muy cerca del limite inferior para

considerarse indiferentes.

68



Cuadro N° 4.8. Nivel de capacitacién y desarrollo percibida por los empleados

de atencion al cliente

ftems y puntuaciones de la Totalmente | Nide acuerdo| Totalmente
Escala: en ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Considera usted que la empresa le

ofrece los instrumentos y equipos

necesarios para realizar bien su

trabajo 1 2 3

Siente usted, que tiene control

sobre su trabajo, motivado a que

muchos clientes demandan el

servicio al mismo tiempo 1 2 3

La cantidad de papeleo que implica

su trabajo no le dificultad el servir

eficazmente a sus clientes 1 2 3

Recibe suficiente informacion de la

direccion sobre lo que se supone

que debe hacer en su trabajo 1 2 3

La empresa lo ha entrenado lo

suficiente para interactuar

eficazmente con sus clientes 1 2 3

Puntuaciones Totales 0-5) (6 -10) (11-15)
No Indiferencia | Capacitado
capacitado
Desviacién
N Media tip.
Capacitacion y desarrollo 34 10,5294 2,00356

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, versién 15.

De forma descriptiva, el 58,8% de los empleados de atencion al cliente
encuestados consideran que la empresa les ofrece instrumentos y equipos necesarios
para realizar su trabajo, mientras que el 23,5% no estd de acuerdo (Cuadro N° 4.9.);

ello es pese a que los establecimientos de comida rapida estan obligados por la Ley
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Orgénica del Trabajo para Trabajadoras y Trabajadores (2012) a dotar de uniformes y

de los instrumentos y equipos necesarios para realizar el trabajo.

Cuadro N°® 4.9. Analisis descriptivo de la percepeién de capacitacién y desarrollo

ftems y puntuaciones de la Escala: Ni de acuerdo| Totalmente

Totalmente nien de acuerdo
en desacuerdo

desacuerdo

Considera usted que la empresa le ofrece los

instrumentos y equipos necesarios para

realizar bien su trabajo 23,5 17,6 58,8

Siente usted, que tiene control sobre su

trabajo, motivado a que muchos clientes

demandan el servicio al mismo tiempo 41,2 23,5 35,3

La cantidad de papeleo que implica su trabajo

no le dificultad el servir eficazmente a sus

clientes 17,6 26,5 55,9

Recibe suficiente informacion de la direccién

sobre lo que se supone que debe hacer en su

trabajo 5,9 14,7 79,4

La empresa lo ha entrenado lo suficiente para

interactuar eficazmente con sus clientes 29,4 17,6 52,9

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el

programa estadistico SPSS, version 15.

Para algunos trabajadores la experiencia y el dominio sobre si mismo les han

permitido tener control en su trabajo cuando varios clientes a la vez demandan

pedidos, por ello a los empleados de atencién al cliente se les interrogd sobre el

control que tienen de su trabajo en tales circunstancias. En este caso un porcentaje

muy similar estd totalmente en desacuerdo con tener control (41,2%), mientras que el

35,3% esta de acuerdo. Lo cual apunta a una deficiencia en el cumplimiento de los

estdndares de servicio en una buena parte de los encuestados (35,3%). También

resulta preocupante un 29,4% de los empleados de atencién al cliente que perciben no

recibir un entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente con los clientes

(Cuadro N° 4.9).
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Respecto a la cantidad de procedimientos, trdmites o papeleo, el 55,9%
indican que la cantidad de érdenes en las manos no les impide servir de manera eficaz
al cliente, mientras que para un 17,6% si les impide una atencién adecuada. Un
79,4% de los trabajadores de los establecimientos de comida rapida perciben recibir
suficiente informacién sobre lo que se supone que debe hacer en su trabajo, mientras

que solo el 5,9% percibe recibir informacién insuficiente (Cuadro N° 4.9.).

Dado que la escala diseflada por Zeithaml et al.  (1993), mide
cuantitativamente la percepcion del empleado sobre su capacitacién y desarrollo,
como una variable continiia, se puede inferir dicho nivel para todos los empleados de
atencion al cliente para todos los establecimientos de comida répida que conforman la
poblacién. Para inferir el nivel promedio de dicha percepcidn a todos los elementos
de la poblacién, se practicé una prueba T para una muestra a fin de conocer si el valor
promedio de la puntuacion es igual a 11 puntos (contraste unilateral). Segin dicha
prueba, el nivel critico o probabilidad asociada al estadistico de contraste, superior a
0,05 (p<= 0,05), lo cual conduce a rechazar con un 95% de confianza la hipétesis
alterna que plantea que la puntuacion promedio es diferente a 11 puntos. Al observar
los limites del intervalo de confianza construidas entre el valor de la media muestral y
el valor de la prueba (11) el cual incluye el valor 0, se deduce que la media muestral
es compatible con el valor poblacional, es decir, se infiere que el nivel promedio de
capacitacion y desarrollo percibida por el empleado es igual a 11 ubicdndose en el
rango de sentirse o percibir estd totalmente capacitado y desarrollado en su trabajo
(Cuadro N°4.10).
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Cuadro N° 4.10. Prueba T para una muestra para el nivel capacitacién y
desarrollo percibida por el empleado

Valor de prueba = 11

95% Intervalo de
Sig. Diferencia | confianza para la
t gl (bilateral) | de medias diferencia

Inferior | Superior| Inferior | Superior | Inferior | Superior

Capacitacion y desarrollo 1,370 33 180 - 47059 | -1,1697
laboral

,2285

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el

programa estadistico SPSS, version 15.

Relaciones de los empleados de atencion al cliente con jefe o superiores

Otro componente de la escala diseflada por Zeithaml et al. (1993), que intenta
medir el cumplimiento de estdndares, es la percepcion del empleado de las relaciones
con el jefe (Cuadro N°4.11). En este sentido, el 91,2% de empleados de atencién al
cliente encuestados estan de acuerdo con que en las empresas todas contribuyen con
un esfuerzo en equipo para servir al cliente; el 61,8% y 64,7% considera que se
contrata al personal mas adecuado y que las evaluaciones realizadas por el supervisor

incluyen la interaccidn con el cliente, respectivamente (Cuadro N°4.12).
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Cuadro N° 4.11. Relacién con el jefe (s) percibida por los empleados de atencién

al cliente.

ftems y puntuaciones de la Totalmente en | Nide acuerdo| Totalmente
Escala: desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo
En la empresa, todos contribuyen
al esfuerzo que realiza el equipo
para servir a los clientes 1 2 3
Considera usted que la empresa
contrata personal cualificado para
realizar sus trabajos 1 2 3
Considera usted, que las
evaluaciones realizadas por su
supervisor sobre sus actuaciones
en el trabajo incluyen lo bien que
interactio con sus clientes 1 2 3
Siente usted ,que lo que sus
clientes quieren que haga y lo que
sus superiores quieren que haga
es lo mismo | 2 3
La politica que maneja la
empresa sobre el servicio a los
clientes es la misma en las
diferencias oficinas que dan
servicio a la clientela 1 2 3
Siempre entiendo los servicios
que ofrece la empresa 1 2 3
Puntuaciones Totales (0- 6) (7-12) (13-18)
Relacién Indiferente Relacién
desfavorable favorable
Desviacion
N Media tip.
Relacidn con el jefe (s) 34 14,1176 2,17095

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.

Igualmente sobre el acuerdo existente entre los deseos del cliente y de los

superiores, el 50% de empleados consideran que existe tal acuerdo, aunque es de

resaltar que una porcion importante de empleados de atencion al cliente (23,5%)

considera que tal acuerdo no existe. Sobre la homogeneidad de las politicas de la

empresa en las diferentes sucursales o establecimientos donde la empresa ofrece sus
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servicios el 50% se mostré de acuerdo con dicha homogeneidad, mientras que el
41,2% se muestra indiferente dado que el establecimiento no manejan sucursales u
otros locales. De la comprensién de los empleados de atencidén al cliente de los
servicios que ofrece la empresa, el 61,8% de los empleados de atencidn al cliente
manifiestan que no comprenden plenamente tales servicios (Cuadro N°4.12), lo cual
se muestra como una causal importante de baja calidad, es decir, una razon por la cual
los establecimientos incumplen con los estandares de servicios de calidad disefiados;
ello refleja una falta de capacitacién y a la vez representa un obstdculo para un
mejor trato hacia sus clientes, en el sentido de que los empleados no pueden brindar
una explicacién clara y concreta sobre los servicios del establecimiento.

En promedio el nivel de relaciones con el jefe, calculado para la muestra de
empleados de atencion al cliente entrevistados, es superior 14 puntos, lo cual indica
una relacion favorable con los jefes percibida por los empleados de atencién al
cliente. Para inferir dicho nivel a todos los empleados de atencidén al cliente de la
poblacién de establecimientos de comida rapida del municipio Libertador del estado
Mérida, se practicé una prueba T para una muestra a fin de conocer si el valor
promedio de la puntuacion es igual a 14 puntos (contraste unilateral). Segun dicha
prueba, el nivel critico o probabilidad asociada al estadistico de contraste, superior a
0,05 (p<= 0,05), lo cual conduce a rechazar con un 95% de confianza la hipétesis
alterna que plantea que la puntuacién promedio es diferente a 14 puntos; al observar
los limites del intervalo de confianza construidas entre el valor de la media muestral y
el valor de la prueba (14) el cual incluye el valor 0, se deduce que la media muestral
es compatible con el valor poblacional, es decir, se infiere que el nivel promedio es
igual a 14, y se ubica en el rango de sentirse o percibir favorable con su jefe (Cuadro
N°4.13).
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Cuadro N° 4.12: Anilisis descriptivo de la relacién con el jefe percibida por los
empleados de atencion al cliente

Items y puntuaciones de la Escala: Totalmente Ni de Totalmente
en acuerdo ni | de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
En la empresa, todos contribuyen al esfuerzo
que realiza el equipo para servir a los clientes 0 8,8% 91,2%
Considera usted que la empresa contrata
personal cualificado para realizar sus trabajos 20,6% 17,6% 61,8%
Considera usted, que las evaluaciones
realizadas por su supervisor sobre sus
actuaciones en el trabajo incluyen lo bien que
interactiio con sus clientes 5,9% 29,4% 64,7%
Siente usted, que lo que sus clientes quieren
que haga y lo que sus superiores quieren que
haga es lo mismo 23,5% 23,5% 50%
La politica que maneja la empresa sobre el
servicio a los clientes es la misma en las
diferencias oficinas que dan servicio a la
clientela 5,9% 41,2% 50%
Siempre entiendo los servicios que ofrece la
empresa 61,8% 14,7% 23,5%

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, versién 15.

Cuadro N° 4.13. Prueba T para una muestra para el nivel de percepcion sobre la
relacién con el jefe (s) percibida por el empleado

Valor de prueba = 14
95% Intervalo de
Sig. Diferencia | confianza para la
t gl (bilateral) | de medias diferencia
Inferior | Superior Inferior Superior | Inferior | Superior
jt‘:,éa‘“"“ con el 316 33 754 ,11765| -,6398| 8751

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, versién 15.
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Ambiente de trabajo

Considerando que el ambiente de trabajo en los establecimientos de comida rapida es
indispensable de manera que los trabajadores se sientan agradados con su entorno, lo
que genera que los trabajadores sean capaces de realizar sus funciones sin
complicaciones, un dltimo componente de la escala disefiada por Zeithaml et al
(1993), para medir el cumplimiento de los estandares de servicio por parte de los
empleados de atencion al cliente, se refiere a la percepcion de los empleados de
atencion al cliente sobre la adecuacion de los ambientes de trabajo en pro del
cumplimiento de tales estdndares (Cuadro N° 4.14). En este sentido el 41,2% de los
empleados de atencién al ¢liente considera que es mas importante ¢l nivel de servicio
adecuado que ¢l nivel de ventas, mientras que el 35,3% considera lo contrario; dicha
variable expresa lo detallado o cuidadoso que puede ser el servicio desde la dptica del
empleado. E1 38,2% de los empleados de atencién al cliente perciben que sus trabajos
dependen de otros trabajadores de la empresa, lo cual refleja cierta frustracién que no
se les consulta sobre la veracidad de la publicidad pero que tienen el conocimiento de
las promesas hechas por la publicidad de la empresa. El 32,4% esta de acuerdo con
que la competencia provoca presiones sobre la empresa para generar nuevos
negocios, lo cual se traduce en ambientes altamente cambiantes. El 29,4% percibe
que los competidores en sus esfuerzos por captar nuevo clientes realizan promesas
incumplibles (Cuadro N° 4.15).

Sobre las frustraciones que siente los trabajadores sobre el cumplimiento de su
trabajo, puede afirmarse que una porcién importante de empleados considera que su
trabajo depende de otros compafieros para ser realizado a cabalidad, esto nos
confirma cada vez que el éxito de trabajar en equipo y la cooperatividad entre ellos.
También conviene destacar, como es importante seflalar como a pesar de que los

trabajadores no se toman en cuenta para lanzar una campaifia publicitaria si se les
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informa acerca de las promesas que indica dicha campaiia, asi lo sefialé la mayoria de

empleados de atencion al cliente encuestados (38,2%).

Cuadro N° 4.14. Percepcion del empleado sobre el ambiente de trabajo

ftems y puntuaciones de la Escala:

Totalmente
e
desacuerdo

Ni de acuerdo
i eit
desacuerdo

Totalmente
de aciierdo

Segun su opinion, considera usted
que la empresa le da tanta
importancia a la venta que es dificil
ofrecer el nivel de servicio apropiado
a los clientes

Las personas que crean la publicidad
de la empresa nunca consultan con
los empleados como yo sobre la
veracidad de las promesas que hacen
en la publicidad.

Considera usted que una de sus
frustraciones en el trabajo es que
algunas veces tiene que depender de
otros empleados para servir a sus
clientes

Frecuentemente, no tiene
conocimiento por adelantado de las
promesas que se hacen en las
campafias publicitarias de la empresa

La intensa competencia esta
provocando mas y mas presion en la
empresa para generar nuevos
negocios

Las empresas competidoras, en un
esfuerzo para captar nuevos clientes,
hacen promesas que posiblemente no
podian cumplir

1

2

3

Puntuaciones Totales

(0- 6)
Faveorable

(7-12)
Indiferente

(13-18)
Desfavorabl
e

N

Media

Desviacion
tip.

Relacion con el jefe (s)

34

10,6765

3,41761

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.,
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Cuadro N° 4.15. Anilisis descriptivo de la percepcién del empleado sobre el
ambiente de trabajo

desacuerdo desacuerdo

tems y puntuaciones de la Escala: Totalmente| Ni de acuerdo| Totalmente
en ni en de acuerdo

Segan su opinion, considera usted que la empresa le da tanta
importancia a la venta que es dificil ofrecer el nivel de servicio

apropiado a los clientes 41.2% 17,6% 35,3%

Las personas que crean la publicidad de la empresa nunca
consultan con los empleados de atencién al cliente como yo sobre
la veracidad de las promesas que hacen en la publicidad. 23,5% 29,4% 38,2%

Considera usted que una de sus frustraciones en el trabajo es que
algunas veces tiene que depender de otros empleados para servir a

sus_clientes 32,4% 23,5% 38,2%
Frecuentemente, no tiene conocimiento por adelantado de las

promesas que se hacen en las camparias publicitarias de la empresa 18,2% 32,4% 23,5%
La intensa competencia esta provocando mas y mas presion en la

empresa para generar NUEVOS Negocios 32,4% 29,4% 32,4%

Las empresas competidoras, en un esfuerzo para captar nuevos

clientes, hacen promesas que posiblemente no podian cumplir 29.,4% 41,2% 20,6%

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.

En promedio la percepcion que tienen los empleados de atencién al cliente
sobre el ambiente de trabajo no es favorable sino indiferente, por cuanto su nivel
alcanza 11 puntos. Para inferir dicho nivel a todos los empleados de atencidn al
cliente de la poblacion de establecimientos de comida rapida del municipio
Libertador del estado Mérida, se practico una prueba T para una muestra a fin de
conocer si el valor promedio de la puntuacion es igual a 11 puntos (contraste
unilateral). Segin dicha prueba, el nivel critico o probabilidad asociada al estadistico
de contraste, superior a 0,05 (p<= 0,05), lo cual conduce a rechazar con un 95% de
confianza la hipGtesis alterna que plantea que la puntuacion promedio es diferente a
11 puntos; al observér los limites del intervalo de confianza construidas entre el valor
de la media muestral y el valor de la prueba (11) el cual incluye el valor 0, se deduce
que la media muestral es compatible con el valor poblacional, es decir, se infiere que
el nivel promedio es igual a 11, y se ubica en el rango de sentirse o percibir un

ambiente de trabajo indiferente (Cuadro N°4.16).
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Cuadro N° 4.16. Prueba T para una muestra para el nivel de percepcién del

empleado sobre el ambiente de trabajo

Valor de

vrueba = 11

Diferencia de

95% Intervalo de
confianza parala

t gl Sig. (bilateral) medias diferencia
Inferior | Superior Inferior Superior Inferior Superior
Ambiente de trabajo -,552 33 ,585 -,32353 -1,5160 ,8689

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el

programa estadistico SPSS, version 15.

Otros aspectos laborales de los empleados de atencién al cliente

También a los empleados de atencion al cliente se les consulté sobre algunas

variables que podrian definir su perfil y explicar su actitud hacia el cumplimiento de

los estandares de calidad del servicio; tales como antigiiedad en su trabajo, grado de

instruccidn, condicidn laboral y nivel de ingreso.

Sobre la antigliedad de los empleados de atencion al cliente en su trabajo o

tiempo de servicio, la mayoria de los trabajadores de los establecimientos en estudios

tienen menos de un afio laborando, mientras que un 29,4% han tenido mayor

estabilidad laboral de tres a cinco afios de servicio en el mismo establecimiento

(Cuadro N°4.17).

Cuadro N° 4.17. Tiempo de servicio de los empleados de atencién al cliente

Tiempo de servicio Frecuencia | Porcentaje
Menos de un afio 11 32,4
de 1 a2 afios 8 23,5
de 3 a 5 afios 10 29,4
validos |de 6a 10 afios 2 5,9
Mas de 10 afios 2,9
Perdido (no respondid) 2 5,9
Total 34 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

79




El perfil de grado de instruccion de los empleados de atencion al cliente de los
establecimientos de comida rapida, estda constituido por educacion media
diversificada (bachilleres) (56%), seguido de una porcion del 32% que manifestaron
tener una educacion técnico medio y superior, mientras que solo el 9% son

estudiantes universitarios de pre y postgrado (Grafico N° 4).

Grafico N° 4. Grado de Instrucciéon. Fuente: Elaboracion propia con base en datos

obtenidos por el investigador.

En cuanto a la condicion laboral de los empleados de atencion al cliente, un
52,9% trabajan solo por tiempo definido o por temporadas, mientras que el 47,1%
trabajan todo el afio; son empleados por tiempo indeterminado, es decir, que no
trabajan solo por temporadas sino que son fijos en la empresa. Pese a la estabilidad
que refleja este 47,1% de trabajadores, el 85,3% del total de trabajadores encuestados
estan contratados por medio tiempo o por jornada parcial, mientras que un 14,7%

estan contratados por tiempo completo (Cuadro N° 4.18).

Sobre el nivel de ingreso, el 41,2% de los trabajadores de los establecimientos
de comida rapida perciben el sueldo minimo vigente para la fecha de la recoleccion
de datos, mientras que un 26,5% perciben mas del salario establecido en la Gaceta

Oficial vigente pero menos de Bs. 2000,00 mensuales; solo el 18% y 9% de los
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empleados de atencion al cliente percibe ingresos inferiores a Bs. 2.500,00 y Bs.
3.000,00 mensuales, respectivamente. Estos niveles de salarios se consideran
elevados por cuanto la mayoria de empleados de atencidon al cliente (85,3%) se

encuentran contratados a medio tiempo o por jornada parcial.

Cuadro N° 4.18. Condicién laboral de los empleados de establecimientos de
comida ripida

Seguin su tiempo de dedicacion: % Segiin la duracién de su %o
contrato:
Tiempo definido o por temporadas 52,9 | Tiempo completo 14,7
Tiempo indefinido 47,1 Medio tiempo 85,3
Total: 100 Total: 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Grafico N° 5. Nivel de Ingreso. Fuente: Elaboracion propia con base en datos
obtenidos por el investigador.

Desempeiio de los empleados de atencion al cliente

Desde el punto de vista de los clientes, se midio el desempefio de los empleados,
como otra aproximacion para determinar el grado de cumplimiento de estos ultimos
sobre los estandares de servicio. En este sentido a los clientes se les consulté sobre
aspectos como la amabilidad, respeto, eficiencias y otros aspectos del desempefio de

los empleados.
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En términos generales, la mayoria de usuarios o clientes percibieron que los
empleados se mostraron totalmente amables (70,59%), de buen humor (56,37%),
eficientes (70,59%), respetuosos (83,33%), ofrecian instrucciones (67,16%) y
alternativas u opciones de servicio (61,27%). Sin embargo, es de resaltar un
importante proporcidn de de clientes indic6 una actitud moderada de los empleados
en cuanto a factores importantes para la calidad del servicio, tales como ¢l buen
humor (36,76%), instrucciones (26,47%) y opciones (29,41%) ofrecidas al cliente
(Cuadro N° 4.19).

Cuadro N° 4.19. Actitudes o acciones en los empleados de atencién al cliente.

Actitudes o acciones en los empleados | Totalmente | Moderada | Moderadamente | Totalmente lo
(%) (%) lo contrario (%) | contrarie (%)
Amabilidad 70,59 24,02 3,43 1,47
Buen humor 56,37 36,76 3,92 1,96
Reflejaba eficiencia 70,59 24,02 2,94 1,47
Respeto 83,33 12,75 0,98 2,45
Instruia al cliente para recibir ¢l servicio 67,16 26,47 3,43 1,96
Ofrecian opciones o alternativas 61,27 29,41 5,88 2,94

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Calidad del Servicio desde la Optica del Cliente

Para el estudio de esta variable de investigacion se midi6 la calidad del servicio
percibida por los clientes o usuarios del servicio, a través de la escala de DINESERV
(servicio de los restaurantes), en sus distintas dimensiones (tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, empatfa y seguridad).

Como consecuencia de que la escala de DINESERV no mide expectativas del
cliente sobre el servicio, a los usuarios o clientes se les preguntd sobre la importancia
que le otorgan los usuarios a las dimensiones del servicio. También debido a que
segun Morillo (2010), la importancia de dichos atributos es basica para que los
proveedores del servicio conozcan como sus clientes los evalian, y por qué estos

prefieren algunos proveedores de servicio antes que a otros lo cual permitird al
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investigador, y a su vez a la gerencia de los establecimientos, fijar prioridades al
momento establecer estrategias o medidas para apuntalar la calidad del servicio.
Posteriormente se indag6 sobre variables determinantes como las razones para
la seleccion del establecimiento y la disposicion a regresar y recomendar los
servicios percibidos, por cuanto estos dos ultimos se consideran dependientes de la
calidad del servicio. Finalmente se presentan algunas caracteristicas demograficas de
los usuarios entrevistados, con la finalidad no s6lo de caracterizar a los usuarios de
los servicios de comida rdpida sino de explicar los niveles de calidad del servicio

percibidos, a partir de vinculaciones o medidas de asociacion.
Niveles de calidad del servicio

Tal como se explico en el capitulo II, la escala de DINESERV mide
cuantitativamente la calidad del servicio desde el punto de vista de las percepciones
del cliente, por dimensiones del servicio.

Descriptivamente, la mayor cantidad o proporcién de usuarios perciben altos
niveles de calidad del servicio, al mostrarse totalmente de acuerdo con los enunciados
que contiene la escala (Cuadro N° 4.20). Sin embargo es de destacar, que una
importante porcion de clientes o usuarios se mostraron indiferentes con algunos
aspectos asociadas a la fiabilidad, empatfa y capacidad de respuesta, en variables
como el tiempo de servicio (21,18%), evaluacion del servicio percibida por el usuario
(34,48%), cantidad de personal cuando hay muchos clientes (32,02%), servicio rdpido
(23,65%), esfuerzo adicional del personal de servicio (30,54%), apoyo dado por la
empresa al empleado de atencidn al cliente (25,12%), quejas del personal sobre las
politicas y procedimientos de la empresa (34,98%), personal le hace sentir especial
(36,95%) y la anticipacion de los empleados sobres las necesidades de los clientes
(36,95%).

También gracias a la aplicacién de la escala de DINESERV en la encuesta
destinada a los usuarios o clientes de los establecimientos de comida rapida, se
obtuvo la puntuaciéon promedio de calidad por dimensién de calidad, la cual fue

obtenida mediante la sumatoria de la totalidad de declaraciones asociadas a cada
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dimension dividida entre la cantidad de declaraciones; el procedimiento se realizd
para cada uno de los clientes encuestados. Para obtener la puntuacién total de cada
usuario se sumd las puntuaciones anteriormente hallada entre cinco que corresponde
la totalidad de dimensiones. Posteriormente para obtener la puntuacién de toda la
muestra de usuarios encuestados, se sumo las puntuaciones individuales obtenidas y
se dividié entre la cantidad de usuarios encuestados (204 usuarios).

Cuadro N° 4.20. Analisis descriptivo por dimensiones de la calidad del servicio
seglin la escala de DINESERV

No respondié] En desncuerdd Indiferente | De acuerdo

Tangibilidad Puntuacién Promedio 2,78
2.- Considera Usted, que el establecimiento cuenta con un area de
comedor visualmente atractivo. 0 4.4 15,76 | 79,8
3.- Considera Usted, que los trabajadores se encuentran limpios y
vestidos apropiadamente. 0 1,5 5,911 92,61
4 .- Considera Usted, que el establecimiento ticne una decoracion
acorde con su imagen y variedad de precios 0,49 39 15,27 80,29
5 .- Considera Usted, que tiene un meni que es facil de leer 0,49 5.4 4,926 89.16
6 - Tiene un menii que refleja la imagen del restaurante 2,96 2,5 15,76 78,82
7 .- .~ Cuenta con un comedor cémodo y de ficil movilizacién. 2,96 9,4 11,82 75,86
8.- El comedor cuenta con dreas que estin completamente limpia 1,48 2,5 6,404 89,66
9.- los asientos del comedor son cémodos. 1,97 8,9 16,75 72,41
Fiabilidad Puntuacién Promedio 2,57
10 .- Te sirve en el tiempo prometido 5,42 8,4 21,18 65,02
11.- Corrigen rapidamente cualquier cosa que estd mal en el

edido realizado. 3,94 59 26,6 63,55
12.- .- Considera usted, que el establecimiento es confiable. 2,46 2 18,72 76,85
13.- Cree Usted, que la empresa proporciona un control preciso de
evaluacion en el servicio. 4,43 4,4 34,48 56,65
14.-Sirve 1a comida tal y como lo ordeno 3,94 1 11,33 83,74
Capacidad de respuesta Puntuacién Promedio 2,45
15.-Considera Usted, que cuando hay muchos clientes en el
establecimiento tienen el suficiente personal para atenderlos. 5,91 54 32,02 56,65
16.-Ofrece un servicio realmente rapido 3,45 8,4 23,65 64,53
17-Cree usted, que los trabajadores y la empresa dan un esfuerzo
adicional para gestionar sus solicitudes y reclamos, 4,43 5,4 30,54 59,61
Garantia o Seguridad Puntuacién Promedio 2,71
18.- Cree Usted, que la empresa tienc empleados que responden a
sus preguntas de forma segura ante alguna duda con el servicio
ofrecido. 3,94 2,5 15,27 78,33
19.-¢l personal te hace sentir comodo y confiado. 1,48 3 13,79 81,77
20.—Cree Usted, que el personal que labora en este
establecimiento estén preparados a ofrecerie informacion sobre los
elementos del mend en cuanto a sus ingredientes y métodos de

reparacion. 1,48 1,5 20,2 76,85
21-El petsonal que labora en este establecimiento te hace seatir
Seguro 1,48 39 16,75 77,83
22.-Considera Usted, que ¢l personal que lo atiende estén
capacitados, competente y con experiencia 0,99 4,9 15,76 78,33
23.-Cree usted, que 1a empresa les ofrece al personal el apoyo 0,99 1.5 25,12 72,41
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para que puedan hacer bien su trabajo.

Empatia Puntuacion Promedio 2,52

24.-Considera usted, que el personal que fo atendi6 se queja de las

politicas y procedimientos de la empresa. 0,99 6,9 34,98 57,14

25 .- Cree Usted, que ¢l personal te hacen sentir especial 1,97 7.4 36,95 53,69

26.-Considera usted que el personal que lo atiende se anticipan a

sus necesidades y deseos individuales. 2,96 9,4 36,95 50,74

27 ~Considera Usted, que la empresa tiene empleados que

simpatizan y tranquilizan si algo estd mal. 1,48 59 21,67 70,94

28.- Cree Usted, que los empleados buscan sinceramente lo mejor

para satisfacer sus necesidades. 0,49 34 20,2 75,86

Total Puntuacién promedio de calidad del servicio 2,60
Calidad deficient{ Calidad de servicioCalidad excelente

(déficit) moderado (alto)
Categorizacion de la puntuacion promedio de calidad del servicio 0-1) (1,1-2] 2,1 -3]

Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Es de destacar que la escala de DINESERV mide la variable de calidad del
servicio de forma categérica, siendo el valor entre 0 y | punto una calidad deficiente
o mala, el valor superior a 1 y menor o igual que 2 es un nivel de calidad moderado,

mientras que el valor superior a 2 puede ser considerado como de calidad alta o

excelente (Cuadro N° 4.20).

A partir de estos pasos se obtuvo que todas las dimensiones muestran una

puntuacién promedio superior a 2 puntos lo que la ubica con un nivel de calidad elevado

o excelente; igualmente la puntuacion total de la calidad es de 2,66 puntos (Cuadro N°

4.20, y Grafico N° 6).
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Cuadro N° 4.21. Prueba T para una muestra para el nivel promedio de calidad
del servicio percibida por el cliente

Valor de prueba = 2.5

Sig. Diferencia de | 95% Intervalo de confianza

t gl (bilateral) medias para la diferencia
e o Jnferior | Superior | Inferior |  Superior | Inferior Superior.
Total puntuacion de calidad} 3,912 202 ,000 ,09946 ,0493 ,1496

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.

Con la finalidad de explorar los aspectos o dimensiones mas importantes para
el cliente sobre el servicio, a éstos Gltimos se les consulté sobre la importancia
concedida a diversos aspectos. En este sentido se conoci6 que los aspectos asociados
a la rapidez y limpieza de las instalaciones son aspectos muy importantes para la
mayor parte de clientes (87,75% y 79,90%, respectivamente), seguida de la atencién
amable y respetuosa, espacios agradables y la seguridad de las instalaciones las cuales
capturaron la total importancia del 79,41%, 78,43% y 76,47% respectivamente. Estos
aspectos estdn asociados a la tangibilidad, capacidad de respuesta, empatia y

seguridad.

Cuadro N° 4,.22. Aspectos importantes para el cliente en el servicio percibido

Nada Poco Muy

Atributos importante | importante | indiferente | Importante | importante

a)Ser atendidos de forma ripida 2,94 0,49 3,43 4,90 87,75
b)atencién amable y respetuosa 1,96 1,47 1,47 15,69 79,41
cirespeto a sus instrucciones 1,47 1,47 6,37 20,10 70,59
d)confidencialidad en sus operaciones 2,94 2,94 8.82 22,06 61,76
e)seguridad en las instalaciones 4,41 1,47 4,41 12,75 76,47
Diimpieza en las instalaciones 3,92 0,49 1,96 13,24 79,90
Jatencion a los reclamos 2,94 1,96 7,84 14,71 70,59
h)espacios fisicos agradables 3,43 1,96 4,90 10,78 78,43

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador
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Composicién o dimensiones de la calidad del servicio de comida ripida

Con la finalidad de determinar la estructura de factores de la escala de
DINESERY para la realidad de los establecimientos de comida rapida del municipio

Libertador del estado Mérida se practicé un andlisis factorial.

De acuerdo a Pérez (2005), el analisis factorial es una técnica estadistica de
reduccion de datos, destinada a hallar grupos homogéneos de variables dentro de un
numeroso grupo conjunto de variables. Se trata de “simplificar las multiples y
complejas relaciones que puedan existir entre un conjunto de variables observadas.
Para ello trata de encontrar dimensiones comunes o factores que ligan a las
aparentemente variables no relacionadas” (p. 497). El andlisis factorial a partir de la
correlacién que muestran el conjunto de variables forma grupos homogéneos y a la
vez independientes, para hallar grupos de variables con significado en comin y lograr
reducir o adecuar la cantidad de factores o dimensiones que expliquen las respuestas

de un cuestionario o instrumento.

Con dicho andlisis, se pudo determinar e inferir la estructura de factores y
comprobar si las dimensiones que establece la escala de DINESERV (confiablidad,
tangibilidad, empatia, capacidad de respuesta y seguridad) se mantiene en los
establecimientos de comida rdpida en estudio. Esta determinacién de factores lo
realiza el andlisis factorial a través de la ubicacién grupos de comportamiento
homogéneo o de significado comin, que permiten determinar la correspondencia o

correlacion de los items o variables que componen la escala (Cuadro N° 4,20).

El Cuadro N°4.23, muestra las comunalidades de extraccién reproducidas para
la solucidn factorial. La comunalidad de una variable es la proporcién de su varianza
que puede ser explicada por el modelo factorial practicado, y determina que variables
son explicadas por el modelo, para comenzar a plantearse si el nimero de factores
obtenidos es suficiente para explicar todos y cada una de las variables incluidas. En
este caso, el cuadro N° 4.23, indica que las variables 2, 5, 10, 11,13,14,15,16, 21 y 22

son las menos explicadas por el modelo, dado que este s6lo es capaz de explicar
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menos del 55% de su varianza. Ello apunta desde ya a la reduccion de factores de la

escala.

Cuadro N° 4.23. Comunalidades de las variables de Ia escala de DINESERYV en
los servicios de comida rapida

Items Inicial Extraccion | Items Inicial Extraccion | Items Inicial Extraccién
1 1,000 705 | 10 1,000 492119 1,000 ,623
2 1,000 4901 11 1,000 ,396 | 20 1,000 ,589
3 1,000 ,617 | 12 1,000 ,646 | 21 1,000 485
4 1,000 ,636 | 13 1,000 461 | 22 1,000 ,498
5 1,000 455 | 14 1,000 ,367 1 23 1,000 ,641
6 1,000 65015 1,000 4771 24 1,000 ,592
7 1,000 ,669 | 16 1,000 ,520 | 25 1,000 ,563
8 1,000 617 | 17 1,000 ,583 | 26 1,000 ,636
9 1,600 ,563 | 18 1,000 577127 1,000 ,626

Nota. Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales. Fuente: Elaborado a
parttir de datos recolectados por el investigador y procesado con el programa estadistico
SPSS, version 15.

En el cuadro N° 4.24 de porcentajes de varianzas explicada muestra los auto
valores de la matriz de varianzas, lo cuales expresan la varianza total explicada por
cada factor. Dicha informacién es tomada para decidir el nimero idéneo de factores o
dimensiones que se pueden extraer del conjunto de variables en estudio. En este caso,
se determina que las varianzas de gran parte de las variables que resulté expresado
por el modelo factorial, con la presencia de seis factores que explican un 56,94% de
la varianza de las puntuaciones de calidad del servicio. Es importante destacar que el
método utilizado para la extraccion de factores fue el de los componentes principales,
el cual es un método bésico e inicial utilizado para formar combinaciones lineales o

correlacionales de las variables observadas.

El cuadro N° 4.25 presenta la solucién factorial, con las correlaciones entre
las variables que pertenecen a los seis factores que sefialé o recomendé la extraccion
del cuadro anterior. Al comparar las correlaciones de cada una de las variables en los
seis factores, puede apreciarse que realmente existen tres factores que agrupa la

correlacion de todas las variables explicadas. Ademds, acudiendo al principio de
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parsinomia se opta por reducir la cantidad de factores a tres, las cuales son explicadas

en mas de un 43% de su varianza, mostrada en el cuadro N° 4.24.

Cuadro N° 4.24. Porcentajes de Varianza total explicada del anélisis factorial a
la escala de DINESERYV en los servicios de comida ripida

Sumas de las saturaciones al cuadrado de

Componente Autovalores iniciales Ia extraccion

Total | % dela varianza | % acumulado | Total | % dela varianza | % acumulado
1 7,365 27,279 27,2191 1,365 27,279 27,279
2 2,761 10,228 37,506 | 2,761 10,228 37,506
3 1,585 5,871 43378} 1,585 5871 43,378
4 1,397 5,174 48552 1,397 5,174 48,552
5 1,171 4,336 52,888 | 1,171 4,336 52,888
6 1,094 4,052 56,940 | 1,094 4,052 56,940
7 ,983 3,640 60,580
8 927 3,434 64,015
9 872 3,228 67,243
10 ,807 2,990 70,233
n ,783 2,901 73,134
12 ,746 2,764 75,898
13 17 2,656 78,554
14 ,674 2,497 81,052
15 ,625 2,316 83,368
16 ,562 2,080 85,448
17 514 1,902 87,350
18 ,481 1,780 89,130
19 ,408 1,512 90,642
20 ,389 1,441 92,083
21 374 1,384 93,467
22 ,353 1,307 94,774
23 ,338 1,251 96,025
24 316 1,169 97,193
25 ,280 1,035 98,229
26 ,255 ,946 99,175
27 223 ,825 100,000

Nota. Método de extraccién: Andlisis de Componentes principales.

Fuente: Elaborado a

partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el programa estadistico

SPSS, version 185.
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Cuadro N° 4,25, Matriz de componentes o de estructura factorial para la escala
de DINESERYV en servicios de comida ripida

Componentes o factores

simpatizan y tranquilizan si algo estd mal.

Tangibilidad 1 2 3 4 b 6
1 Considera Usted, que el establecimiento cuenta con un area
de comedor visualmente atractivo. 3531 174 715 0321 L1911 ,027
2 Considera Usted, que los trabajadores se encuentran limpios 132 .384 611 014 | -228 107
y vestidos apropiadamente. > i TR ’ > s
3 | Considera Ustt;d, que el estgbleclmlenlo tiene una decoracion 562 -042 352 349 2731 -036
acorde con su imagen y variedad de precios
4 Considera Usted, que tiene un ment que es fécil de leer ,466 -219 131 2681 -0271 ,529
h) Tiene un ment que refleja la imagen del restaurante 437 ,327 ,058 ,109 3171 1,207
6 Cuenta con un comedor comodo y de facil movilizacion. 565 -132 118 2321 -,083 | -,489
7 El comedor cuenta con dreas que estan completamente limpia | ,680 -346 1 -098 249 =107 1 ,060
8 Los asientos del comedor son cémodos. ,529 -,182 ,060 S151 -2671 -360
Fiabilidad
9 | Te sirve en el tiempo prometido ,379 -, 149 ,268 -2121 =298 | -002
10 | Corrigen répidamente cualquier cosa que estd mal en el
pedido realizado. ,595 0231 -005] -349 ,031) -118
11 | Considera usted, que el establecimiento es confiable. ,55% 2294 [ 4125 -390 161,147
12 | Cree Usted, que la empresa proporciona un control preciso de
evaluacion en el servicio, ,580 0901 -110] -304| ,443} -002
13 { Sirve la comida tal y como lo ordeno 373 -182 1 -273 071 0321 -141
Capacidad de respuesta
14 | Considera Usted, que cuando hay muchos clientes en ¢l
establecimiento tienen el suficiente personal para atenderlos. A89 1 03411351 -247] 025 212
15 | Ofrece un servicio realmente rapido 494 155 074 -383 1 -1881 ,148
16 | Cree usted, que los trabajadores y la empresa dan un esfuerzo
adicional para gestionar sus solicitudes y reclamos. 1630 121 -0061 -2591 012 -206
Garantia o Seguridad
17 | Cree Usted, que la empresa tienc empleados que responden a
sus preguntas de forma segura ante alguna duda con el ,677 -096 1 -~311 -139} -006 | ~007
servicio ofrecido.
18 | El personal te hace sentir comodo y confiado. ,660 -161] -270 51 -096 ] -102
19 | Cree Usted, que el personal que labora en este
establecimiento estdn preparados a ofrecerle informacién
sobre los elementos del meni en cuanto a sus ingredientes y Ol 1824 3421 L1541 1491224
métodos de preparacion.
20 1 El personal que labora en este establecimiento te hace sentir
seguro ,623 ,022 1 4330 ,289 1 -023 ) ,083
21 | Considera Usted, que el personal que lo atiende estén .
capacitados, competente y con experiencia A06 486 002 005 180,226
22 | Cree usted, que la empresa le offece al personal ¢l apoyo . - 1 51 L i4a
para que puedan hacer bien su trabajo. 437 A77 079 0291 51391 187
Empatia
23 | Considera usted, que el personal que lo atendid se queja de las
politicas y procedimientos de la empresa. 430 1482 000 0951 4181 198
24 | Cree Usted, que el personal te hacen sentir especial 496 566 | -024| -106| -053| -103
25 | Considera usted que el personal que lo atiende se anticipan a
sus necesidades y deseos individuales, 424 S36 | 098 1341206 1,065
26 | Considera Usted, que la empresa tiene empleados que 420 625 202 084 140 | -.008

91




27 | Cree Usted, que los empleados buscan sinceramente lo mejor 179

para satisfacer sus necesidades. A72] 048 297|395

- 114

Nota. Método de extraccién: Anélisis de componentes principales. a 6 componentes extraidos.
Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el programa
estadistico SPSS, version 15.

En este caso el cuadro N° 4.25, expone en un primer factor a todas las variables
asociadas a las confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y la mayor parte de
tangibilidad, por cuanto presentan una alta correlacion entre si, e independencia frente
a las demds. Por ello a este primer factor podria ser identificado como dimensiones
tradicionales de calidad del servicio. El segundo factor agrupa menos cantidad de
variables y aspecto, asocia variables que en las dimensiones tradiciones se denominan
empatia, que refleja el trato con el personal, asi como otras dos variables que tratan
sobre la capacitacién y apoyo recibido por el personal; por ello a este segundo factor
puede denominarse desempefio del personal frente a los usuarios. Finalmente el tercer
factor presenta elevada correlacion entre las dos primeras variables de la dimensién
tangibilidad, referidas al aspecto fisico del comedor y del personal, por lo que
podrian asociarse en un factor especifico denominado aspectos tangibles del comedor

y empleados.

Niveles de calidad del servicio y el cumplimiento de los estindares del servicio.

Para medir la relacidn entre ambas variables, se utilizaron los coeficientes d de
Somers, tau-b de Kendall y Gamma, como coeficientes estadisticos los cuales miden

la correlacion entre variables ordinales.

El cumplimiento de los estdndares del servicio fue medido a partir del
desempefio del personal de atencion al cliente, seglin lo plantea Zeithalm et al.
(1993) en su modelo integral de calidad del servicio. Este desempefio fue medido
desde varias Opticas: la primera desde el punto de vista del mismo empleado, en la
escala del modelo integral de calidad del servicio de Zeithalm et al. (1993), donde ese
incluyen aspectos como relaciones con ¢l jefe, satisfaccion y compromiso laboral,

capacitacién y desarrollo del personal y ambiente laboral. De dicha escala se extrajo
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un coeficiente total, como variable categérica ordinal, el cual califica el cumplimiento
de los empleados con los estandares de servicio a través del desempefio del mismo,

desde un desempefio favorable hasta un desempefio desfavorable.

Para calcular los coeficientes estadisticos mencionados se practicé un andlisis
estadistico para variables categéricas, para datos ordinales. Al observar el valor
critico de los coeficientes (sig aproximada < 0,05), de la prueba se rechaza la
hipdtesis nula de la prueba que plantea la independencia entre ambas variables, por lo
que se infiere con un 95% de confiabilidad que existe una relacién de dependencia
entre el nivel de calidad del servicio y el desempefio del empleado (Cuadro 4.26).
Considerando que el valor de cada uno de los coeficientes utilizados en la prueba son
positivos se puede inferir ademas la direccién de la relacion evidenciada, donde a
mayor nivel de calidad del servicio percibido por los usuarios mejor es el desempefio

de los empleados de atencion al cliente.

Cuadro N°4.26 Medidas de asociaciones discrecionales y simétricas

Error tip. Sig.
Valor asint.(a) | T aproximada(b) | aproximada
Ordinal dde Simétrica ,827 ,050 6,392 ,000
por ordinal | Somers Calidad (agrupada)
dependiente ,820 ,062 6,392 ,000
Desempeito total del
empleado (relaciones con el
jefe, ambiente, satisfaccién ,835 ,057 6,392 ,000
y capacitacién) (agrupada)
dependiente
Error tip. Sig.
Valor | asint.(a) | T aproximada(b) | aproximada
Ord.mal por | Tau-b de Kendall 827 ,050 6,392 ,000
ordinal
Gamma ,987 ,007 6,392 ,000
N de casos validos 203

a Asumiendo la hipétesis alternativa. b Empleando el error tipico asintStico basado en la hipotesis nula.
Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, versién 15.
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También la tabla de contingencia refleja como descriptivamente, la mayor
proporcién de usuarios que experimentaron altos niveles de calidad del servicio, se
concentran en los establecimientos cuyos empleados mostraron altos niveles de

cumplimiento con los estdndares del servicio . (Cuadro N°4.27).

Cuadro N°4.27 Tabla de contingencia entre las variables calidad del servicio y
desempeiio de empleados de atencién al cliente.

Desempeiio total del empleado (relaciones con el jefe, ambiente, satisfaccion y capacitacién) Total
Desempefio Desempeiio Desempeilo
desfavorable indifcrente favorable
Calidad Calidad deficiente 5 5 0 10
(agrupada) | (0-1 puntos) )
2,5% 2,5% ,0% 4,9%
Calidad moderada
(1- 2 puntos) 2 15 4 21
1,0% 7,4% 2,0% 10,3%
Excelente Calidad
(2-3 puntos) 0 5 167 172
,0% 2,5% 82.3% 84,7%

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, versién 15.

También el desempefio del personal fue medido a partir de las percepciones del
usuario, y expuestas en el cuadro N°4. 19. Al calcular los coeficientes estadisticos de
asociacion, para vincular dicho desempefio con el nivel de calidad del servicio
percibido por el usuario, se infiere con un 95% de confiabilidad que existe una
relacion de dependencia entre el nivel de calidad del servicio y el desempeifio del
empleado, por cuanto el valor critico de los coeficientes (sig aproximada < 0,05), de
la prueba apuntan a rechazar la hipotesis nula de la prueba que plantea la
independencia entre ambas variables (Cuadro N° 4.28); igualmente al observar el
valor de cada uno de los coeficientes utilizados en la prueba, el cual es positivo se
infiere ademas que la direccidon de la relacidn es positiva, donde a mayor nivel de
calidad del servicio percibido por los usuarios mejor es el desempefio de los

empleados de atencidn al cliente y viceversa.
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Cuadro N° 4.28 Medidas de asociaciones discrecionales y simétricas.

Error tip. T Sig.
Valor | asint(a) | aproximada(b) | aproximadal
Ordinal d de Simétrica ,981 ,004 7,379 ,000
por ordinal | Somers  ["Gorg ada
rile. A 0,999 000 7,379 000
Desempeiio percibido por
¢l usuario total del
emp]eado (agrupada) ,962 ,009 7,379 ,000
dependiente
Sig.
Error tip. T aproximad
Valor asint.(a) | aproximada(b) a
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 981 ,004 7,379 ,000
Gamma 0,99 ,000 7,379 ,000
Correlacién de Spearman ,997 ,001 182,810 ,000(c)
Intervalo por intervalo { R de Pearson ,934 ,002 36,922 ,000(c)
N de casos validos 203

a Asumiendo la hipétesis alternativa. b Empleando el error tipico asintético basado en la
hipotesis nula. ¢ Basada en la aproximacion normal. Fuente: Elaborado a partir de datos
recolectados por el investigador y procesado con el programa estadistico SPSS, versién 15.

Caracteristicas de los usuarios del servicio de comida rapida

Sobre las caracteristicas demograficas de los usuarios del servicio del comida rapida,
descriptivamente se hallé que la mayoria de estos usuarios son estudiantes (34%) y
profesionales independientes (31%), con educacion media diversificada (38,61%) y
educacion superior universitaria o de postgrado (30,2%), perciben un ingreso igual al
salario minimo (23,86%) y més de Bs.3.000,00 mensuales (24,37%), y cuya edad esta
comprendida entre 20 y 30 afios (39,90%), y entre 30 y 45 afios (30,05%) (Cuadro N°
4.29.). Estas caracteristicas probablemente corresponden a dos grandes grupos en los
cuales los primeros son estudiantes, personas jovenes con educacién media
diversificada, con ingresos bajos, mientras que el segundo grupo se caracteriza por
ser usuarios de mayor edad con educaci6n superior universitaria concluida, ocupados

como profesionales independientes y de ingresos mas elevados.
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Cuadro N° 4.29. Caracteristicas demogrificas de los usuarios o clientes de
establecimientos de comida rapida

QOcupacion % Educacién % Ingresos mensuales % Edad %
Salario minimo vigeate
Estudiante 34,0 | Educacién Basica 4,46 | (Bs. 1.407,47) 23.86 | Menos de 15 aflos 2,96
Mas del salario minimo
Profesional Educacién Media (Bs. 1.407,47) y menos Miésde 15y
independiente 31,0 | Diversificada 38,61 | de Bs. 2.000.000,00 17,77 | menos de 20 aos | 15,76
Educacion Técnico :
Medio y superior Mas de Bs. 2.000,00 y Méasde 20y
Empleado pablico 17,7 { técnica 26,73 | menos de Bs. 2. 500,00 9,64 | menos de 30 afios | 39,90
Empresario o dueio Educacion Mas de Bs. 2.500,00 y Mas de 30 afios y
de su propio negocio | 11,8 | Superior menos de Bs. 3.000,00 | 10,15 | menos de 45 afios | 30,05
Universitaria y de Mas de 45 afios y ‘
Otro 5,4 | Postgrado 30,20 | Mas de Bs. 3.000,00 24,37 | menos de 60 aitos | 9,36

Fuente: Elaboracién propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Tipologias o clases de usuarios del servicio de comida ripida. Para inferir las
caracteristicas de los grupos de usuarios asf como el tamafio de cada uno de éstos, los
cuales pueden equipararse a segmentos de mercado o de usuarios atendidos por los
establecimientos de comida rapida del municipio Libertador del estado Mérida, se
practicé un anélisis de clases latentes. Dicho andlisis, de acuerdo a Morillo y Rivas
(2012), es una técnica estadistica que permite estudiar la existencia de una (o varias)
variable(s) latente(s) a partir de un conjunto de variables explicativas observadas y
definir a partir de sus clases una clasificacién o tipologia de los individuos
analizados, donde tanto las variables observadas como la variable latente deben ser
categédricas con dos o mds categorias. Adicionalmente, este andlisis ademas de
confirmar hipétesis respecto a la estructura latente de un conjunto de variables,

comprueba hipétesis relativas al tamafio de los grupos o clases.

A través de este analisis se comprobd la heterogeneidad de los usuarios de los
servicios de comida rdpida del municipio Libertador del estado Mérida, los cuales
pueden ser clasificados o agrupados de acuerdo a caracteristicas comunes en cada

grupo, en dos clases o segmentos.
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El procedimiento para inferir la existe de estos dos grupos es el siguiente:
motivado a que el anélisis de clases latentes permite determinar el nimero apropiado
de clases en un conjunto de datos, para modelar los datos se inicié por ajustar con una
sola clase, e ir incrementando interactivamente el nimero de clases hasta que el
ajuste sea aceptable, tal como lo recomienda Rivas (2010). Asi los modelos fueron
evaluados con diferentes nimeros de clases, comenzando por una clase y luego se
fueron agregando clases, hasta la quinta clase (Cuadro N° 4.30). De esta forma se
pudo predecir cuantas clases latentes existen en el grupo de usuarios encuestados,
evaluando el comportamiento de algunos estadisticos que miden la bondad del ajuste
de los modelos corridos. En este caso, el ajuste del modelo fue evaluado con el
Criterio de Informaciéon Bayesiana (BIC, Bayesian Information Criterion) el cual,
seglin Monroy et al. (2010), es el estadistico mas usado para evaluar el ajuste de los
modelos de clases latentes; este y otros estadisticos similares ponderan, segun el
nimero de pardmetros, la bondad del ajuste de un modelo medido por el valor de
méxima verosimilitud obtenido. El BIC permite identificar el modelo con el menor

nimero de clases que se ajusta mejor a los datos.

Por lo anterior, al observar los resultados obtenidos en el Cuadro N° 4.31 se
obtiene que es mejor trabajar con dos clases latentes pues reporta el BIC més bajo, es
decir, es recomendable considerar el cuarto modelo o agrupar a los usuarios del
servicio en dos grupos. De esta forma, seglin Monroy et al. (2010), se ubican grupos
normativos, minoritarios o equivalentes en la poblacion y a partir de este analisis
inicial, se infiere que la poblacion puede ser dividida en dos grupos para mejorar el

modelo en el que la poblacion se considera como un Ginico o pocos grupos.
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Cuadro N° 4.30. Resumen de los modelos estimados y sus respectivas medidas
de la bondad del ajuste

Modelos Clases AIC BIC
Modelo 2 2 2316.53 2505.102
Modelo 3 3 2340.03 2624.54
Modelo 4 4 2366.25 2746.70
Modelo 5 5 2371.54 2847.93

Fuente: Elaboracion propia con base a datos recolectados por el investigador y a partir de
datos obtenidos por el Paquete Polca del software R for Windows 2.13.0.

El Cuadro N° 431, presenta los resultados obtenidos por el modelo
seleccionado con las probabilidades condicionales y clases latentes. Es decir,
muestra la probabilidad condicional de obtener un valor en las variables manifiestas
dada la membrecia de la clase, donde la sumatoria de las probabilidades de las clases
es igual a 1. En el Cuadro N° 4.31 ademas en la parte inferior se infiere el tamaiio
para cada uno de los cuatro grupos (clases) del modelo. Este tamafio relativo de cada
una de las clases latentes indica cémo se distribuye la poblacion entre el nimero total
de clases, el cual segiin Rivas (2010), es un pardmetro muy importante para comparar

diferentes poblaciones de usuarios del servicio de comida répida.
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Cuadro N° 4.31 Probabilidades condicionadas y de clase latente de clientes

Variables Clases Latentes
Independientes Categorias 1 2
Qcupacion Estudiante 0.0284 10.9643
Profesional independiente 0.46131 0.0000
Empleado piblico 0.258310.0190
Empresario o duefio de su propio negocio 0.17020.0167
Otro 0.0818]0.0000
Educacion Educacién Bésica 0.0366 | 0.0605
Educacién Media Diversificada 0.2274]0.7019
Educacién Técnico Medio y superior técnica 0.325610.1514
Educaci6én Superior Universitaria y de Postgrado 0.4030 | 0.0863
Ingresos mensuales | Salario minimo vigente (Bs. 1.407,47) 0.179610.3383
Mis del salario minimo (Bs. 1.407,47) y menos de Bs. 2.000.000,00 0.1612}0.1972
Mis de Bs. 2.000,00 y menos de Bs. 2. 500,00 0.141410.0000
Mis de Bs. 2.500,00 y menos de Bs. 3.000,00 0.137210.0232
Mis de Bs. 3.000,00 0.3364 1 0.0264
No percibe ingresos 0.01510.3842
Edad Menos de 15 afios 0.0000]0.0888
Mas de 15 y menos de 20 afios 0.018410.4370
Mis de 20 y menos de 30 ailos 0.3763 | 0.4501
Miés de 30 afios y menos de 45 aftos 0.434210.0242
Mas de 45 afios y menos de 60 aflos 0.141410.0000
Mas de 60 afios 0.02981] 0.0000
Calidad percibida Bajo y deficiente (0-2 puntos) 0.0000]0.0888
Alto (2-3 puntos) 1.0000{0.9112
Inferencia sobre el tamafio de clase 0.6654 1 0.3346

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos mostrados por el Paquete Polca del software
R for Windows 2.13.0.

De esta forma en la demanda de los establecimientos pueden inferirse la

existencia de dos grupos de usuarios, caracterizado el primero en su mayoria, por ser

profesionales independientes con mas de 46% de probabilidades, con nivel educativo

concluido de universitario y/o postgrado (40,30% probable), con ingresos mayores a

Bs.3.000,00 mensuales (33,64% de probabilidades) y una edad comprendida entre 30
y 45 afios (43,42% de probabilidades), el cual percibe con un 100% de probabilidad

un nivel de calidad alto. Asi sucesivamente pueden describirse el siguiente grupo,

con altas probabilidades de estar conformado por estudiantes, con un nivel educativo
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concluido de medio y diversificado que no percibe ingresos y sus edades estan
comprendidas entre 20 y 30 afios (Cuadro N° 4.31).

En ambos grupos no se observé ninguna diferencia significativa entre las
probabilidades condicionantes de la variable nivel de calidad percibida, por cuanto
ambos grupos o clases de usuarios existen elevadas y similares probabilidad de
poseer elevados niveles de calidad (Cuadro N°® 4.31). Es decir, puede inferirse que
todos los usuarios de ambas clases reportan los mismos niveles de calidad, dichas
variables no son discriminatorias, razén por la cual dicha variable fue eliminada para

correr el modelo nuevamente.

El valor del BIC para las nuevas corridas del modelo, se detallan en el Cuadro
N° 4.32. De acuerdo con los valores del estadistico BIC, debe seleccionarse el
modelo de dos clases, nuevamente. El Cuadro N° 4.33 muestra, las probabilidades
condicionadas y el tamafio de clases latentes del nuevo modelo de 4 clases. Con base
en las probabilidades estimadas a partir del modelo de clases latentes se resume el

perfil de los segmentos identificados dentro la poblacién de usuarios en el Cuadro

Cuadro N° 4.32. Resumen de los modelos estimados y sus respectivas medidas
de Ia bondad del ajuste,

Modelos Clases AIC BIC
Modelo 2 2 2271.8%90 2453.844
Modelo3 3 2301.339 2575.925
Modelo 4 4 2331.393 2698.610
Modelo 5 5 2345.736 2805.586
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Cuadro N°4.33. Prebabilidades condicienadas y de clase latente de clientes.

Variables Clases Latentes
Independientes Categorias 1 2
Ocupacion Estudiante 0.0202 { 0.9617
Profesional independiente 0.466 1 0.000
Empleado pablico 0.2601 1 0.0203
Emipresatio o diefio de¢ su propio negocio 0.1710 1 0.0181
Otro 0.0827 1 0.0000
Edueacion Educacién Bésica 0.0368 | 0.0595
Educacién Media Diversificada 0.2258 1 0.6954
Educacion Técnico Medio y superior técnica 0.323210.1595
Educacién Superior Universitaria y de Postgrado 0.4066 { 0.0856
Ingresos mensuales Salario minimo vigente (Bs. 1.407,47) 0.1797 1 0.3349
Mais del salario minimo (Bs. 1.407,47) y menos de Bs. 2.000.000,00 0.1605 1 0.1980
Mas de Bs. 2.000,00 y menos de Bs. 2. 500,00 0.1393 | 0.0068
Mis de Bs. 2.500,00 y menos de Bs. 3.000,00 0.137010.0257
Mas de Bs. 3.000,00 0.3391]0.0273
No percibe ingresos 0.015210.3767
Edad Menos de 15 ailos 0.000] 0.087
Mas de 15 y menos de 20 afios 0.0178 | 0.4296
Mas de 20 y menos de 30 afios 0.3720 | 0.4568
Mas de 30 ailos y menos de 45 afios 0.4372 1 0.0265
M4s de 45 ailos y menos de 60 afios 0.1428 | 0.0000
Mas de 60 aflos 0.0301 1 0.0000
Inferencia sobre ¢l tamaiio de clase 0.6586 | 0.3414

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos mostrados por el Paquete Polca del software
R for Windows 2.13.0.

De esta forma se puede inferir que en la demanda de los establecimientos de

comida rdpida del municipio Libertador del estado Mérida existen dos grupos de

usuarios. El primero podria denominarse usuarios profesionales los cuales

representan el 65,86% de la demanda, caracterizado con un 46,6% de probabilidades

por ser profesionales independientes, por poseer un nivel educativo superior

universitario de postgrado (40,66% probable), con ingresos mayores a Bs.3.000,00

mensuales (33,91% de probabilidades) y una edad comprendida entre 30 y 45 afios
(43,72% de probabilidades) (Cuadro N° 4.33). El segundo grupo o clase puede

denominarse usuarios estudiantiles, los cuales son estudiantes, con educacion media

diversificada, que no perciben ingresos y sus edades estan comprendidas entre 15 y
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30 afios (Cuadro N° 4.33); estos usuarios representan el 34,14% de la demanda del
servicio de comida rapida de los establecimientos ubicados en el municipio
Libertador del estado Mérida (Grafico N°7).

Clase 1 profesionale

Grafico N° 7. Representacién de Ias clases o tipos de usnarios de servicios de comida
rapida del municipio Libertador def estado Mérida. Fuente: Elaboracion propia a partir de
datos obtenidos por el investigador y datos mostrados por el Paquete Polca del software R for
Windows 2.13.0.

Disposicién del usuario a regresar y recomendar los servicios

Previo a explorar sobre la disposicion del cliente a regresar al establecimiento,
es obligatorio consultar las razones por las cuales seleccioné al establecimiento para
recibir el servicio. De esta forma se podria deducir el tipo de fidelidad hacia el

servicio de estos usuarios.

Entre las razones mas comunes para seleccionar al establecimiento que
menciond la muestra de usuarios seleccionada, se ubicd la ubicacion, seguida de la
buena atencion, asi lo indico el 33,82% y el 32,35% de usuarios encuestados,
respectivamente. Lo cual hace pensar que es determinante la ubicacion del servicio
para que el cliente asista a dichos establecimientos; también se deduce que el 32,35%
de usuarios ya habian recibido el servicio en otras ocasiones o tenian buenas
referencias del establecimiento por parte de familiares, amigos o conocidos. Otra
razén menos mencionada fue la rapidez del servicio (17,16%), asi como la presencia
de otras alternativas del servicio (3,43%) (Grafico N° 8).
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Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.

Grifico N° 8. Nivel promedio total de calidad y por dimensiones. Fuente:

Mas del 70% de los usuarios encuestados descan regresar al establecimiento,

de una forma total, mientras que mas del 20% muestran una disposicion moderada a

regresar. Una porcién cercana de usuarios poscen actitud total y moderada a

recomendar los servicios del establecimiento (65,2% y 24,51%) (Cuadro N° 4.34).

Cuadro N° 4.34. Disposicion a regresar y recomendar los servicios del

establecimiento
Totalmente | Moderadamente | Ni acuerdo { Moderadamente | Totalmente
De acuerdo | De acuerdo (%) nien en desacuerdo en
(%) desacuerdo (%) desacuerdo
(%) (%)
1. Desearia regresar a
{ comer al
establecimiento: 70,59 20,59 5,88 0,49 2,45
2. Recomendara el
servicio del
establecimiento a mis
amigos y familiares 65,20 24,51 7,35 1,47 1,47

Fuente: Elaboraci6n propia con base en datos obtenidos por el investigador.
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Al observar la alta proporcién de usuarios que esta dispuesto a regresar y a
recomendar al establecimiento, en conjunto con la baja proporcién de usuarios que
manifestd haber seleccionado al establecimiento por no existir mas opciones de

servicio, refleja la probable existencia de una fidelidad por parte del usuario.

Igualmente, segin Morillo (2010), los deseos de volver y de realizar
recomendaciones o comentarios positivos reflejan la satisfaccion de los clientes con
los servicios, lo cual muy probablemente lo haga acompafiado de familiares y amigos.
Por el contrario, un cliente dificilmente desea regresar a un establecimiento de mala

calidad, tampoco lo recomendard a otras personas.

En estas circunstancias es interesante estudiar y comprobar la vinculacion
existente entre los niveles de calidad del servicio percibida por los usuarios y su
disponibilidad de regresar y recomendar los servicios del establecimiento. Para hallar
dicha vinculacién se calcularon varios coeficientes estadisticos como el de Somers,
tau-b de Kendall y Gamma, los cuales miden la correlacién entre variables ordinales,

tal como se mencionod.

Al observar el valor critico de los coeficientes calculados (sig aproximada <
0,05), se rechaza la hip6tesis nula de la prueba que plantea la independencia entre
ambas variables, por lo que se infiere con un 95% de confiabilidad que existe una
relacion de dependencia entre el nivel de calidad del servicio y la disposiciéon a
regresar y a recomendar los servicios de comida rapida, respectivamente.
Considerando que el valor de cada uno de los coeficientes utilizados en la prueba son
positivos se puede inferir ademds la direccion de la relacién evidenciada, donde a
mayor nivel de calidad del servicio percibido por los usuarios mayor es la
disponibilidad de regreso y de recomendacion (Cuadros N° 4.36 y 4.38). Igual
tendencia se observa en las tablas de contingencia construidas con ambas relaciones
(Cuadros N° 4.35 y 4.37), donde la mayor proporcién de usuarios que perciben
niveles elevados de calidad, se ubican en el cuadrante de total regreso y de

recomendacién.
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Cuadro N° 4.35. Tabla de contingencia entre las variables calidad del servicio y
disposicién de regreso al establecimiento.

Deseo de regresar al establecimiento Total
Nunca | Moderadament Moderadamente | Totalmente
regresarial e no regresaria |Indiferente regresaria regresaria
Calidad Calidad deficiente 2 0 2 5 1 10
(agrupada) 1,0% 0% 1,0% 2,5% 5% | 4,9%
Calidad moderada i 1 5 7 7 21
5% 5% 2,5% 3,4% 3,4% | 10,3%
Excelente Calidad 2 0 5 29 136 172
1,0% ,0% 2,5% 14,3% 67.0% | 84,7%
Total 5 1 12 41 144 203
2,5% 5% | 5.9% 202% | 709% | 0%
Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.
Cuadro N° 4.36. Medidas de asociacién discrecionales y simétricas.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) aproximada(b) aproximada
Ordinal por | dde Simétrica 421 ,065 4,903 ,000
ordinal Somers | Calidad (agrupada)
dependiente 336 ,062 4,903 ,000
Deseo de regresar al
establecimiento ,565 ,084 4,903 ,000
dependiente
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) aproximada(b) aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 436 ,068 4,903 ,000
Gamma L7180 ,063 4,903 ,000
N de casos validos 203
a Astmiendo la hipotesis alternativa. b Empleando el error tipico asintdtico basado e la

hipdtesis nula. Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y
procesado con el programa estadistico SPSS, versién 15.
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Cuadro N° 4.37. Tabla de contingencia entre las variables calidad del servicio y
disposicion a recomendar el servicio.

Disposicién de recomendar el servicio

Moderadamente

Nunca lo no lo Moderadamente { Totalmente lo
ecomendaria { recomendaria Indiferente| lo recomendaria |{ recomendarfa | Total
Calidad Calidad 1 2 0 7 0 10
(agrupada) | deficiente ,5% 1,0% ,0% 3.4% 0% | 4,9%
Calidad 1 1 8 7 4 21
moderada % % 3.9% 34% 2.0% | 103%
Excelente 1 0 7 36 128 172
Calidad 5% % 3.4% 17.7% 63,1% | 84,7%
Total 3 3 15 50 132 203
1,5% 1,5% 7.4% 24,6% 65.0% | ‘%0

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.

Cuadro N° 4.38. Medidas de asociacién discrecionales y simétricas.

Error tip. T Sig.
Valor | asint.(a) | aproximada(b) [ aproximada
Ordinal | d de Simétrica ,457 ,054 5,836 ,000
por Somers | Calidad (agrupada)
ordinal dependiente 349 054 5,836 1000
Disposicién de
recomendar el servicio ,663 068 5,836 ,000
dependiente
T Sig.
Valor Ersor tip. asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Ordinal por Tau-b de
ordinal Kendall 481 ,056 5,836 ,000
Gamma ,832 ,048 5,836 ,000
N de casos validos 203

& Asumiendo la hipdtesis alternativa. b Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipotesis nula.
Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el
programa estadistico SPSS, version 15.
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Comportamiento de la Calidad del Servicio de acuerdo a los Tipos de Usuarios

A los fines de determinar el comportamiento del nivel de la calidad del servicio
experimentado por los diversos tipos de usuarios, agrupados segiin su ocupacion,
grado de instruccion, ingresos y edad, se practic6 un anélisis de varianza factorial. el
cual se evalia el efecto individual y en conjunto (interaccién) de cuatro factores
independientes (variables categoricas: ocupacion, grado de instruccin, ingresos y
edad) sobre el comportamiento de la variable dependiente: nivel de calidad del
servicio, medida como una variable de intervalo. Es decir, para determinar si la
diferencia de medias de calidad del servicio entre los grupos de diferentes
ocupaciones, se repite en cada tipo de usuarios de acuerdo a su grado de instruccion,

en cada grupo segln su edad y en cada grupo de acuerdo a su nivel de ingresos.

Este analisis es una técnica estadistica univariante que permite evaluar el efecto
individual y conjunto de varios factores presentados como variables categoricas
independientes, sobre una variable continua presentada como variable dependiente
(Cérdenas, 2004). En este caso la variable dependiente es la puntuacién promedio de
calidad, calculada para cada usuario encuestado, mientras que las variables

independientes son las caracteristicas demograficas presentadas en el cuadro 4.39.

Los resultados arrojados por el cuadro N° 4.39 reflejan el efecto individual y
conjunto de ambas variables independientes y categéricas (edad, ingresos, instruccién
y ocupacion) sobre la variable cuantitativa (de intervalo) dependiente (Puntuacion de
calidad del servicio). El nivel critico del estadistico F (p= 0,000 < 0,05) indica que el
modelo explica una parte significativa de la variacion de la variable dependiente
(calidad en el servicio); especificamente indica que las cuatro variables y sus
interacciones explican el 64,6% de la varianza de la variable dependiente (nivel de

calidad del servicio).

El efecto individual de la variable ingresos se muestra significativo (sig.= 0,009
< 0,05) indicando que los usuarios con diversos tipos de ingresos califican a la

calidad del servicio de los establecimientos de forma distinta. Contrariamente, el
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efecto individual de las variables ocupacién, educaciéon y edad no es significativo
(sig.= 0,867 > 0,05; sig.= 0,051 > 0,05, sig.= 0,062 > 0,05 respectivamente)
indicando que el promedio de calidad del servicio de los grupos de usuarios definidos
segun su educacién y ocupacién no difieren. El efecto interaccion entre las variable
independientes no es significativo, es decir, no existe efecto interaccion entra las
variables independientes estudiadas; con excepcion de las interacciones donde
aparece la variable ingresos, indicando que también las diferencias de calidad del
servicio entre los usuarios de diversos ingresos se repite en cada grupo educativos,

edades y ocupaciones (Cuadro N°4.39).

Para conocer qué grupo de usuarios definido por su nivel de ingreso otorgan los
mayores niveles de calidad del servicio, se practicé una comparacién a posteriori o
post hoc para cada variable independiente. Segin el método de Tukey los usuarios
cuyos niveles de ingresos son superiores a Bs.3.000,00 perciben un nivel de calidad
del servicio inferior a los usuarios que no reciben ingresos y los que perciben salarios
minimos. El comportamiento de la variable dependiente (calidad del servicio) frente
al nivel de ingresos de los usuarios se ilustra en el grafico de perfil construido como
parte del ANOV A factorial practicada (Grafico N°9).
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Cuadro N° 4.39. Pruebas de los efectos inter-sujetos del ANOVA Factorial. Variable

dependiente: Calidad del servicio

Suma de
cuadrados tipo Media
Fuente m gl cuadratica F Significacién
Modelo corregido 17,128(a) 113 152 1,439 ,037
lnterseccion 330,045 1 330,045 | 3132,80 ,000
Ocupacion ,133 4 ,033 ,316 ,867
Educacion ,851 3 ,284 2,692 ,051
| Ingresos 1,936 6 ,323 3,062 ,009
Edad 1,156 5 231 2,194 ,062
Ocupacion * Educacion 937 6 ,156 1,483 ,193
Ocupacién * Ingresos 2,083 14 ,149 1,412 ,164
Educacion * Ingresos 2,288 11 ,208 1,974 ,040
Ocupacion * Educacion * Ingresos ,825 2 412 3,914 ,023
Ocupacién * Edad ,654 6 ,109 1,035 ,408
Educacion * Edad 1,496 8 ,187 1,774 ,093
Ocupacién * Educacion * Edad 1,168 1 1,168 | 11,091 ,001
| Ingresos * Edad ,776 10 ,078 ,736 ,689
Qcupacion * Ingresos * Edad ,484 1 ,484 4,590 ,035
Educacion * Ingresos * Edad ,256 2 ,128 1,214 ,302
Ocupacion * Educacion * Ingresos * Edad ,000 0 . . .
Error 9,376 89 ,105
Total 1398,212 203
Total corregida 26,504 202
a R cuadrado = ,646 (R cuadrado corregida =,197)
2,80
§
g 2,70
8
i
® 2604
1
8, o
3 2,50
&=
2,40
1] L3 (3 T T | R
(o} Salario minimo  Mas del Mas de Bs. Mas de Bs. Mas de Bs. No percibe
salario minimo  2.000,00 .000,00 ingresos

25()0,[)0%s 3

menos da menos de gs. mencs de

$.2.000,00 2.600,00

3.000,00

Grifico N°9. Perfil medias marginales estimadas de Puntuaciones de SERVQUAL por

nivel de conflicto y de satisfaccién laboral.

Fuente: Elaborado a partir de datos

recolectados por el investigador y procesado con el programa estadistico SPSS, version 15.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A partir de los resultados expuestos y los andlisis estadisticos practicados a
continuacion se sintetizan los principales hallazgos asi como sus implicaciones en la
gerencia de los servicios de comida répida, con miras a formular algunas

recomendaciones.

Conclusiones

Durante las temporadas de turismo alta y baja, la mayoria de establecimientos poseen
menos de 10 trabajadores, los cuales reciben un promedio diario mayor a 20 usuarios.
Es de resaltar que durante la temporada baja de turismo en promedio la mayoria de
establecimientos reciben menos de 20 personas. Este comportamiento ciclico de la
demanda alrededor de las temporadas de turismo, demuestra cierta vinculaciéon de
estas empresas con la actividad turistica, lo cual la hace formar parte de dicho
sistema, como lo indica Ramirez (2011), por cuanto el servicio es prestado en buena
parte a personas precisamente cuando a la ciudad arriban personas desde otras

regiones y localidades (turistas).

Mas del 57% de los establecimientos estudiados son empresas familiares, s6lo cerca
del 25% y 20% estan organizadas como franquicias y empresas unipersonales. Esta
conformacién explica en parte que los servicios son evaluados y las expectativas y
deseos de los usuarios son conocidas a través de medios convencionales como
encuestas o entrevistas a los usuarios, gestos y manifestaciones orales (voluntarias) de
los clientes, buzén de sugerencia y no de la informacion recolectada informalmente
por los trabajadores, dado que los trabajadores son los mismos miembros de la

familia.
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Se considera que el uso del buzén de sugerencias (o buzén de ideas) es una
técnica acertada por cuanto promueve las relaciones publicas y la participacion del
publico en la generacion de ideas y sugerencia que puedan servir para mejorar los
métodos de trabajo y procedimientos de produccidn, las condiciones laborales y otros
aspectos relacionados directa o indirectamente con la vida laboral y operaciones de la
empresa; ademds con este medio se obtiene con mayor rapidez lo que piensa sus

clientes de la calidad del servicio ofrecido.

Respecto a las caracteristicas de los empleados de atencidn al cliente, la mayoria de
ellos tienen menos de un afio laborando por tiempo definido o por temporadas,
contratados por medio tiempo o por jornada parcial, lo cual refleja la alta rotacién que
existe en los establecimientos de comida rédpida del personal de atencidn al cliente,
dicha rotacidon impide la capacitacién, desarrollo, motivacion, el disefio y
cumplimiento de politicas de calidad, el conocimiento de las expectativas y
necesidades de los clientes, asi como ¢l desarrollo de cultura de calidad del servicio

en los empleados.

Sobre el cumplimiento de los estandares de servicio, se halld mas del 57% de los
empresarios manifestaron utilizar dichos estédndares, para homogeneizar ¢l
desempefio de los empleados y asegurar la calidad del servicio. De acuerdo a la
medicion de esta brecha, medida a su vez segin el desempefio de los empleados, en
el modelo integral de brechas de calidad del servicio de Zeithaml et al (1993), se
puede inferir que los empleados cumplen con los estandares del servicio por cuanto
en promedio se muestran totalmente satisfechos y comprometidos con su trabajo, con
favorables relaciones con su jefe, aunque con un ambiente de trabajo ubicado entre lo

desfavorable y lo favorable.

Aun cuando la escala que mide la satisfaccibn muestra una puntuacién
favorable, existen algunos aspectos del entorno por los cuales los empleados de
atencion al cliente se sienten insatisfechos, los cuales estin referidos a la

correspondencia entre sus pagos y los esfuerzos realizados, a la evaluacién sobre su
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comportamiento y a la resoluciéon de problemas sobre los cuales no tiene control.
Igualmente, existe un alto porcentaje de empleados que estdn totalmente en
desacuerdo con tener control, que perciben no recibir un entrenamiento suficiente
para interactuar eficazmente con los clientes y que no comprenden plenamente los
servicios ofrecidos por la empresa; todo ello apunta a una deficiencia en el

cumplimiento de los estandares de servicio.

Una de las principales contraprestaciones que reciben los empleados, ademads
del reconocimiento y otras compensaciones mencionadas son los salarios, los
servicios de apoyo a la salud y seguridad laboral. En los establecimientos estudiados,
la mayor parte de empleados de atencién al usuario manifestaron percibir cantidades

iguales al salario minimo.

En cuanto al desempefio de los empleados de atencién al cliente, la mayoria de
usuarios o clientes percibieron que los empleados se mostraron totalmente amables,
de buen humor, eficientes, respetuosos, ofrecian instrucciones y alternativas u
opciones de servicio. Por ello se puede afirmar que los empleados de atencidon al

cliente cumplen con los estandares de servicio adecuadamente.

Sobre los niveles de calidad del servicio percibidos por los usuarios, se infiere una
puntuacion alta; relacionada positivamente con el cumplimiento de los empleados con
los estandares del servicio, medido éste dltimo por el desempefio de los empleados
manifestado tanto por el cliente como por el mismo empleado. Dentro de los niveles
de calidad del servicio, a partir de un andlisis factorial, se infieren la existencia de
tres dimensiones determinantes de la calidad del servicio las cuales resumen o
agrupan los factores que podrian medir la calidad de dichos servicios; el primero
puede denominarse “dimensiones tradicionales de calidad del servicio” por cuanto
agrupa variables asociadas a las confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y la
mayor parte de tangibilidad; el segundo agrupa aspectos asociados a la empatia (trato

del personal) y sobre la capacitacién y apoyo recibido por el personal, por lo que
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podria denominarse “desempefio del personal frente a los usuarios”. El uitimo factor

contiene “aspectos fisicos del comedor y los empleados”.

e Al igual que las investigaciones realizadas por Zeithalm et al. (1993), en diversos
sectores del servicio, para los usuarios de los servicios de comida rdpida siguen
siendo importantes aspectos asociados a tangibilidad, capacidad de respuesta, empatia
y seguridad (rapidez y limpieza de las instalaciones, atencién amable y respetuosa,

espacios agradables y la seguridad de las instalaciones).

e A partir de las caracteristicas del usuario de los servicios de comida rapida, gracia a
un analisis de clases latentes, se infiere la existencia de dos grandes grupos de
usuarios los cuales representan el 65,86% y 34,14% de la demanda. El primer grupo
se caracteriza por ser profesionales independientes, con un nivel educativo alto
(universitario de pre y postgrado), con ingresos superiores a los Bs. 3.000,00 y una
edad comprendida entre 30 y 45 afios. El segundo grupo o clase contiene usuarios
estudiantiles, con educacion media diversificada, que no perciben ingresos y sus
edades estan comprendidas entre 15 y 30 afios. Esta informacion sobre los usuarios,
no sélo es atil para la gerencia de los servicios de comida rapida para conocer las
necesidades y deseos de sus usuarios, sino para el disefio de estrategias de la
mercadotecnia acertadas en cuanto a disefio de servicios, precios, comunicaciones,
distribucién y servicios postventa capaces de atraer a una mayor cantidad de
usuarios, ain en las temporadas bajas, y retener a sus clientes actuales o mantener sus
intenciones de regreso.

e Entre las razones mds comunes para seleccionar al establecimiento que mencioné la
ubicacién y la buena atencion, esta altima razén hace pensar que los usuarios ya
habian recibido el servicio o tenian buenas referencias del mismo. Ciertamente la
mayor parte de usuarios encuestados manifest6, tener una total disposicion a regresar
y a recomendar los servicios del establecimiento a familiares y amigos, los cual estd
positivamente correlacionada con los niveles de calidad del servicio. Considerando lo
anterior y que muy pocos usuarios manifestaron haber seleccionado al

establecimiento por no existir mas opciones de servicio, refleja una probable
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existencia de fidelidad real o extrema por parte del usuario; es decir, la fidelidad

donde el usuario no pondera la existencia de otros proveedores del servicio al realizar
su eleccion (Seto, 2005).

Las inferencias halladas como asociaciones positivas entre los niveles de calidad del
servicio y la disponibilidad de regresar y recomendar los servicios de comida rapida,
indican que un establecimiento con servicios de excelente calidad, tiene una posicién
competitiva més fuerte que otro con servicios de calidad deficiente, dado que sus
clientes son proclives a regresar y a recomendar los servicios. Adicionalmente, los
costos para estos establecimientos de comida rapida para atraer a otros clientes seran
menos elevados (llamadas, material publicitario, agasajos o relaciones piblicas); por
el contrario un establecimiento que realice esfuerzos constantes por atraer a nuevos
clientes, sin hacer énfasis en la calidad del servicio, dichos costos por atraer no son
recuperados porque el cliente recién atraido ird a la competencia al percatarse de la
baja calidad del servicio.

Sobre el comportamiento del nivel de la calidad del servicio experimentado por los
diversos tipos de usuarios se pudo inferir, a partir de un ANOVA factorial, que la
Gnica caracteristicas asociada a los usuarios que difiere significativamente en sus
niveles de calidad percibida es el nivel de ingresos, puesto que los usuarios cuyos
niveles de ingresos son superiores a Bs. 3.000,00 perciben un nivel de calidad del
servicio inferior a los usuarios que no reciben ingresos y los que perciben salarios
minimos. Los grupos de usuarios definidos segun su educacién, ocupacién y edad

no difieren significativamente en sus niveles de calidad percibida.
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Recomendaciones

La gerencia de los restaurantes o establecimientos de comida rapida, deberian
en primer lugar contemplar acciones para contrarrestar los factores de perturbacion
que afectan negativamente y/o pueden llegar a producir profunda insatisfaccion en

sus clientes internos y externos.

De manera general, deben comunicar el mensaje de calidad de servicio a todos
los actores de la organizacién. Asimismo, deben estructurar adecuadamente un plan
de capacitacion en calidad, destinado a todos los niveles de la organizacion, cuyos
objetivos guarden correspondencia con los objetivos estratégicos de la organizacion
(visién, misién y objetivos). Lo contrario a esta alternativa, se corre el riesgo de
perder, la fidelidad del cliente externo, la atraccion de nuevos usuarios, la renovacion
de los procesos que se realizan dentro de la organizacion, la participacién activa
dentro del mercado y desaparicién del mismo.

Para contrarrestar la baja percepcién entre la evaluacién y la actuacién del
empleado, deben establecer recompensas, reconocimientos y estimulos a los
esfuerzos o actuaciones favorables, lo cual conduce a la preocupacion y la motivacion
hacia la mejora continua. Las mismas pueden variar desde compensaciones
monetarias, hasta ascensos, incluyendo incrementos salariales por méritos,
reconocimientos publicos, celebraciones, becas de estudio, premios al desempefio en
equipo, entre otros. Debe existir un paquete de incentivos variados y multiples, donde
también se pueden vincular las habilidades con las compensaciones (compartir
ganancias, bonos por capacitacion y desempefio, o incrementos de salario segun los
puestos que domine). Todo depende de las dimensiones y posibilidades del
establecimiento y de las necesidades y elementos que, seglin Zeitham], et al, (1993),
el empleado considere importantes, seglin las investigaciones internas realizadas. Para
Evans y Lindsay (2008) y Kotler et al.,, (2005), las principales necesidades de los

empleados son: trabajo interesante, reconocimiento, sentirse dentro o parte de las
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cosas (participar y contribuir), seguridad, remuneracion, horarios de trabajo y
ubicacion. Si se trata de reconocimientos publicos, su entrega debe ser realizada en
ambientes y actividades divertidas y atractivas para el empleado (agasajos,

competencias deportivas, y demas celebraciones).

Respecto a las contraprestaciones y recompensas de los empleados de atencion
al cliente, es recomendable elevar los salarios en una escala superior al salario
minimo, especialmente en los establecimientos de mayor capacidad o dimensiones,
mediante un sistema de incremento de salarios en funcion del mérito que permita
estimular y compensar la buena actuacion de los empleados. De acuerdo a Hoffman y
Bateson (2002) y Zeithaml et al, (1993, p. 113) “se obtiene segilin se paga”, y este tipo
de empleados deben percibir una buena remuneracién ademds de beneficios sociales
(seguros médicos, bonos de alimentacion, y otros), lo cual se refleja en su motivacion
o iniciativa en el trabajo y en la retencion del mejor personal. Es decir, si se contrata
al mejor personal y se les da el entrenamiento, estos deben recibir una compensacién
adecuada para continuar prestando sus servicios en el establecimiento, y recompensar
al establecimiento con elevada eficiencia traducido en mayores beneficios o
utilidades. Ademds de la seguridad laboral legal, se debe ofrecer a los empleados
ambientes de trabajo agradables (limpios, seguros, ventilados, y otros), asi como
servicios adicionales atractivos (guarderia, comedor, asesoria legal y personal),
horarios de trabajo flexibles, actividades recreativas y de descanso, con el disfrute de
algunas instalaciones del establecimiento. También, para Zeithaml et al., (1993) se
pueden crear programas de autodesarrollo, y ayudar a los empleados a mejorar sus

vidas, y sentirse seguros de si mismos.

Todas las sugerencias referidas a la capacitacion, evaluacion y recompensas
contribuyen a la motivacién del empleado, por ejemplo, los empleados al estar
informados y comprender sus funciones y estdndares de servicio, al estar capacitados
para atender a los usuarios, para trabajar en situaciones dificiles, se sentirdn
confiados, con sensacion de dominio y de apoyo interno que logicamente incidird en

la reduccion de la ansiedad, y por tanto, elevara su iniciativa o voluntad para ejercer

116



su trabajo y cumplir los estandares, resolver problemas del usuario, escucharlo, entre

otras.

También, de cara a elevar la satisfaccion laboral de los empleados de atencion
al cliente, a mejorar el ambiente laboral y las relaciones con el jefe en los
establecimientos de comida rapida, en primer lugar, deben tener disefiado un plan
adecuado para seleccionar y capacitar cuidadosamente al personal, a fin de que éste
pueda manejar las presiones inherentes a su cargo y obtenga las habilidades
necesarias, con los encuentros satisfactorios para el usuario. Para Zeithaml y Bitner
(2002), existe una poderosa conexidén entre los niveles de conflicto o tension
experimentados por los empleados y las deficiencias de calidad del servicio, por lo
que son muchas las habilidades fisicas y mentales (sonreir, establecer un contacto
visual, escuchar, mostrar sincero interés, conversar amistosamente, resolver
problemas y creatividad) que debe poseer un empleado para manejar el conflicto
frente a un desconocido que probablemente no volverd, que estd enojado o

angustiado, y para reducir la presion del trabajo emocional.

Es imprescindible que los proveedores del servicio optimicen los tiempos de
servicio el aspecto fisico de las instalaciones, seguridad y demds aspectos importantes
para los usuarios, cuando se trata de prestar el servicio al grupo de usuarios, que
perciben altos ingresos y que fueron ubicados en la tipologia de usuarios como
profesionales y que representan una buena parte de la demanda del servicio (65,86%).
En estas circunstancias, es importante la aplicacién de manera periddica de
instrumentos de evaluacion para determinar la calidad del servicio de esta manera la
empresa podréa tener una vision de conocer y saber las percepciones de los clientes
que acuden a su establecimientos, lo que permitird incorporar ideas y mejoras al

servicio ofrecido.
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ANEXO N°1: MARCO MUESTRAL

nO
n° usuarios
Denominacion empleados| y/o
N° Social Direccion CLASIFICACION | diarios | clientes {Frecuencia
Av. Las Américas pasos arriba del
1 cc mayeya Comida Rapida 12 120 diaria
Av. 4 entre Calles 29 y 30, pasos
2 abajo del Hotel Chama. Comida Rapida 12 120 diaria
Calle 25 con Av. 8, via al Parque
3 La Nota las Heroinas. Comida Réapida 12 120 diaria
Av. 2 una cuadra arriba de la Plaza
4 de Milla. Comida Réapida 6 40 diaria
Gerardo
5| Hamburguesas |Calle 30 entre Av.3y 4 Comida Répida 3 20 diaria
6| ElLeftador |Av.4 con entre Calles 34y 35 Comida Réapida 4 30 diaria
7 C.C Alto Prado Planta Baja. Comida Répida 6 80 diaria
8 Sub Way Av 4 Calle 22 y 21. Comida Réapida 6 80 diaria
Paseo La Feria Res. La Nena Local
9 La Crema |"A" Comida Réapida 3 60 diaria
10 C.C Alto Chama Nivel Sétano Comida Réapida 3 40 diaria
I Pantito Av. Principal Los Sauzalez. Comida Répida 4 70 diaria
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Av. Las Américas frente al Seguro

12 Social. Comida Répida 16 150 diaria
Av. Andrés Bello , entrada Urb.

13 San Antonio. Comida Répida 16 150 diaria
Av. 3 media cuadra abajo de la

14} McDonald's |Plaza Bolivar. Comida Répida 16 150 diaria
Av. 2 Frente al Parque Glorias

15| La Cremita |Patrias. Comida Répida 4 80 diaria

total 123 1310
Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos por el investigador.
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ANEXO N°2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
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Universidad de Los Andes Clde
Facuitad de Ciencias Econémicas y Sociales
Centro de Investigaciones y Desarroilo Empresarial
Cuestionario a Gerentes de Servicio

N° Encuesta: Identificaciéon del establecimiento:

Presentacién: Con el objetivo de estudiar la calidad de los servicios prestados
por los restaurantes del municipio Libertador del estado Mérida, en la Universidad
de Los Andes se desarrolla una investigacidn para lo que se requiere de su valiosa
colaboracion, en el sentido de responder el siguiente cuestionario.

Instrucciomes: A continuacidn  se enumera una serie de declaraciones
relacionadas con sus opiniones sobre sus operaciones. Por favor, seleccione con
“x” una alternativa de acuerdo a su criterio,

Indigue las siguientes caracteristicas presentes en Ia empresa:
1. Cantidad total de trabajadores en este establecimiento (local), por

tempeoradas de turismo:

Temporada de turismo alta: Temporada de Turismo baja:

Entre 0 y 3 trabajadores: ___ Entre 0 y 3 trabajadores: ___

Mas de 3 y menos de 5 trabajadores: Maés de 3 y menos de 5 trabajadores:
Maés de 5 y menos de 10 trabajadores: Mas de 5 y menos de 10 trabajadores:
Mas de 10 trabajadores: Mas de 10 trabajadores:

2. Cantidad de personas que se atienden simultineamente en este establecimiento (local), por
temporadas de turismo: seleccione X con la alternativa

Temporada de turismo alta:Temporada de Turismo baja:

Entre 0 y 5 clientes Entre 0 y Sclientes:

Maés de 5 y menos de 10 clientes Mis de 5 y menos de 10 clientes

Mas de 10 y menos de 15 clientes_Mas de 10 y menos de 15 clientes:

Mis de 15 y menos de 20 clientes__Mas de 15 y menos de 20 clientes:__
Maés de 20 clientes:  Mds de 20 clientes:

3. Tipo y/o variedad de comida que ofrece:

3.1. Pizzas___

127



3.2 Hamburguesas___
3.3 Perros calientes_
3.4 Arepas___

3.5 Club House____

3.7 Otros. Indique

4. Forma de propiedad de la empresa:

4.1. Empresa de propiedad familiar: ___
4.2. Empresa de propiedad unipersonal: ___
4.2. Empresa franquiciada:

4.3. Cooperativa: ____

44 0tra___ Cudl?

5. (Qué medios utilizan para averiguar los deseos y expectativas de los clientes?

No conocen las expectativas de los clientes

Gestos y manifestaciones orales espontaneas de los clientes__

Informacion recopilada informalmente por los empleados__

Investigaciones de mercado (consulta a los clientes por encuestas o entrevistas)
No respondié ____

PON -2

6. ;Qué sistema o mecanismo utilizan para evaluar Ia calidad de los servicios ofrecidos al
cliente?

6.1. Buzdn de sugerencias__
6.2. Encuestas de salida__

6.3. Entrevista Telefdnica o correo electrénico

6.4. Otras __ ;Cuales?
6.5. Ninguno de los anteriores____

7. (En el negocio utilizan algunas normas, regulaciones, patrones o estindares que aseguren
ia calidad del servicio?

7.1. 8i (Cudles?

7.2. No

No respondi6

iMuchas Gracias por su colaboracion;
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Universidad de Los Andes -

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales o de

Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial

Cuestionario a Empleados de Vanguardia

N° Encuesta: Identificacion del Establecimiento:

Presentacion:  Con el objetivo de estudiar la calidad de los servicios prestados por los
restaurantes del municipio Libertador del estado Mérida, en la Universidad de Los Andes se
desarrolla una investigacion para lo que se requiere de su valiosa colaboraci6n, en el sentido de
responder el siguiente cuestionario.

Instrucciones: A continuacion se enumera una serie de declaraciones relacionadas con sus
opiniones sobre sus operaciones. Por favor, indique conuna “X” de acuerdo al grado de
acuerdo o desacuerdo que considere. Por favor, diganos honestamente lo que piensa.

En
Desacuerdo | Indiferente | De acuerdo

Relaclones con el Jefe \ ' : 1 2 3

Cree Usted, que todos
contribuyen en equipo para
1] servir a los clientes

Considera usted que la
empresa contrata personai
~Jeualificado para realizar sus
2 | trabajos

Considera usted, que las
evaluaciones realizadas por su
supervisor incluyen lo bien que
3 linteractlio con sus clientes

Siente usted ,que lo que sus
clientes quieren que hagay lo
que sus superiores quieren que

4 {haga es lo mismo
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La politica que maneja la
empresa sobre el servicio a los
clientes es la misma en las
diferencias oficinas que dan
servicio a la clientela

5 | (sucursales)

Siente Usted, que no entiende
los servicios que ofrece la
6 |empresa

: en
Capacitacion y Desarrollo Desacuerdo | Indiferente | De acuerdo
1 2 3

Considera usted que la empresa le
ofrece los instrumentos y equipos
necesarios para realizar bien su trabajo

Siente usted, que no tiene control sobre
su trabajo, motivado a que muchos
clientes demandan el servicio al mismo
tiempo

La cantidad de papeleo en su trabajo le
dificultad el servir eficazmente a sus
clientes

10

Recibe Usted, suficiente informacion
por parte de la empresa sobre lo que se
supone que debe hacer en su trabajo

11

Cree Usted, que la empresa no lo(a) ha
entrenado(a) lo suficiente para
interactuar eficazmente con sus clientes
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Satisfaccién y

Compromiso Desacuerdo] Indiferente | De acuerdo
‘ 1 2 3
Siente usted, que es parte

12{un equipo

13

Siente usted, que es un
importante de la

14

Considera usted, que tiene
libertad de
verdaderamente las

de sus

15

Considera usted, que et hecho
hacer un esfuerzo especial para
servir a los clientes no implica
mayor paga o reconocimiento

16

Cree usted,que los empleados
que dan lo mejor de si para servir
a los clientes reciben
recompensas que

empleado

17

La empresay usted tienen las
mismas ideas sobre como
realizar su trabajo

18

Se siente capaz de adecuarse
los cambios que introduce la
empresa en su

19

No estd seguro a qué aspectos
de su trabajo se ie da
importancia cuando evaluan su
comportamiento en el trabajo

20

Empleados como

interactian con el personal de
operaciones para discutir el
de servicios que la

puede ofrecer a los

21

Se siente usted responsable de
ayudar a sus compafieros a
realicen bien su trabajo

22

Considera que sus compafieros
de trabajo y usted cooperan con
mas frecuencia de lo que les
correspond

23

Se siente usted comodo en el
trabajo en el sentido de que
capaz de realizarlo bien

24

Dedica usted gran parte de
tiempo en el trabajo a
problemas sobre los que tiene

muy poco control
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En
Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Ambiente

1

2

3

25

Segun su opinion, considera
usted que la empresa le da mas
importancia a la venta que al
servicio ofrecido a los clientes

26

Es tomado en cuenta en la
creacion de la publicidad y en
las promesas que en ellias se
hagan.

27

Considera usted que una de sus
frustraciones en el trabajo es que
algunas veces tiene que
depender de otros compafieros
para servir a sus clientes

28

Considera Usted, que no tiene
conocimiento por adelantado de
las promesas que se hacen en
las campafias publicitarias de la
empresa

29

Siente Usted, que la intensa
competencia esta provocando
mas presion en la empresa en el
ambiente de trabajo.

30

Cree Usted, que las empresas
competidoras, en un esfuerzo
para captar nuevos clientes,
hacen promesas que
posiblemente no podian cumplir.

Aspectos Generales:

31.-Cuanto tiempo lleva usted trabajando en la empresa? Seleccionar con una X

(.n;..l:-wl\.):—-'

Menos de un afio __
1-2 afios

3-5 affos ____

6-10 afios ____

Mas de 10 afios ___
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32.- Grado de Instrrecién (concluido):

Educacion Bésica __

Educacion Media Diversificada __

Educacién Técnico Medio y superior técnica
Educacién Superior Universitaria y de Postgrado

LN -

33.- Condicién iaboral en la empresa de acuerdo a su tiempo de dedicacion
{marque solo una alternativa):

1. Tiempo Completo ____ 2. Medio Tiempo ___

34.Condicién laboral en la empresa de acuerdo a la duracién de su contrato
(marque solo una alternativa):

1. Tiempo definido o por temporadas__ 2. Tiempo indefinido

35.- Nivel de ingresos mensuales, incluyeando las propinas de los clientes:
(marque solo una alternativa)

Salario minimo vigente (Bs. 1.407,47)

Mas del salario minimo (Bs. 1.407,47) y menos de Bs. 2.000.000,00___
Mas de Bs. 2.000.000,00 y menos de Bs. 2. 500.000,00

Mis de Bs. 2.500.000,00 y menos de Bs. 3.000.000,00

Mis de Bs. 3.000.000,00

U BN -

iMuchas Gracias por su tiempo y su opinion;
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Universidad de Los Andes

Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales
Centro de Investigaciones y Desarrollo Empresarial

Cuestionario 2 Usuarios o Clientes

N° Encuesta: Identificacion del establecimiento:

Presentacién: Con el objetivo de estudiar la calidad de los servicios prestados
por los restaurantes del municipio Libertador del estado Mérida, en la Universidad
de Los Andes se desarrolla una investigacion para lo que se requiere de su valiosa
colaboracion, en el sentido de responder el siguiente cuestionario.

1. ;Por qué selecciond este establecimiento?
1. Porsurapidez
2. Ubicacién _
3. Buena atencién__
4. Por no tener otras alternativas

5. Ofros.
Indique

6. Ninguna de las anteriores

Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de caracteristicas en la cual
debera seleccionar con una “x” de acuerdo al grado de acuerdo o desacuerdo que
considere.

En
Desacuerdo | indiferente | De acuerdo

1 2 3

2.- Considera Usted, que el
establecimiento cuenta con un area de
comedor visualmente atractivo.

3.- Considera Usted, que los
trabajadores se encuentran limpios y
vestidos apropiadamente.

4 .- Considera Usted, que el
establecimiento tiene una decoracioén
acorde con su imagen y variedad de
precios
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En
Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

5 .- Considera Usted, que tiene un
menu que es facil de leer

6 .- Tiene un menu que refleja la
imagen del restaurante

7 .- = Cuenta con un comedor
comodo y de facil movilizacion.

8.- El establecimiento cuenta con
areas que estan completamente limpia

9.- Los asientos del comedor son
coémodos.

10 .- Te sirve en el tiempo prometido

11. Corrigen rapidamente cualquier
cosa que esta mal en el pedido
realizado.

12.- .- Considera usted, que el
establecimiento es confiable.

13.- Cree Usted, que la empresa
proporciona un control preciso de
evaluacion en el servicio.

14.-Sirve la comida tal y como lo
ordeno

16.-Considera Usted, que cuando hay
muchos clientes en el establecimiento
tienen el suficiente personal para
atenderlos.

16.-Ofrece un servicio realmente
rapido

17-Cree usted, que los trabajadores y
la empresa dan un esfuerzo adicional
para gestionar sus solicitudes y
reclamos.

18.- Cree Usted, que la empresa tiene
empleados que responden a sus
preguntas de forma segura ante

| alguna duda con el servicio ofrecido.

19.-el personal te hace sentir comodo
y confiado.
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En
Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

20.—Cree Usted, que el personal que
{abora en este establecimiento estan
preparados a ofrecerie informacién
sobre los elementos del menu en
cuanto a sus ingredientes y métodos
de preparacién.

21-El personal que labora en este
establecimiento te hace sentir seguro

22.-Considera Usted, que el personal
que lo atiende estan capacitados,
competente y con experiencia

23.-Cree usted, que la empresa les
ofrece al personal el apoyo para que
puedan hacer bien su trabajo.

24 -Considera usted, que el personal
que lo atendid se queja de las politicas
y procedimientos de la empresa.

25 .- Cree Usted, que el personal te
hacen sentir especial

26.-Considera usted que el personal
que lo atiende se anticipan a sus
necesidades y deseos individuales.

27 -Considera Usted, que la empresa
tiene empleados que simpatizan y
tranquilizan si algo esta mal.

28.- Cree Usted, que los empleados
buscan sinceramente lo mejor para
satisfacer sus necesidades.
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29. De acuerdo a su importancia o valor seleccione los atributos que
considera deben tener los establecimientos prestadores de servicios. (La
mayor importancia corresponde al nimero 5)

Atributos 112 131415

Ser atendidos de forma rapida

atencion amable y respetuosa

respeto a sus instrucciones

confidencialidad en sus operaciones

seguridad en las instalaciones

limpieza en las instalaciones

atencion a los reclamos

espacios fisicos agradables

Otros. __ (Cudles?

30. Instrucciones: A continuacion se presenta una serie de caracteristicas en la cual
debera seleccionar con una “x” de acuerdo al grado de acuerdo o desacuerdo que
considere.

5 4 3 2 1
Totalmente | Moderadamente | Niacuerdo | Moderadamente | Totalmente
nien en desacuerdo en
De De acuerdo | desacuerdo desacuerdo
acuerdo
1. Desearia
regresar a
comer al
establecimiento:

2. Recomendaré
el servicio del
establecimiento
a mis amigos y
familiares
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31. Mientras era atendido jqué actitud y acciones observé en los empleados
que le atendieron?: (Debe seleccionar una categoria por cada actitud o accion)

Actitades o Totalmente | Moderada | Moderada | Totalmente Actitudes o
Acciones Acciones
Favorables: Desfavorables:

Amabilidad No fueron amables
Buen humor Mal humor
Reflejaba Reflejaba
eficiencia ineficiencia
Respeto Irrespeto
Instruia al No instruia al
cliente para cliente para recibir
recibir el el servicio
servicio
Ofrecian Ofrecian una sola
opciones o alternativa
alternativas
32. Ocupacién:

1. Estudiante

2. Profesional independiente:

3. Empleado pablico:___

4. Empresario o dueiio de su propio negocio:

5. Otros ___ ;Cuadles?

33.- Grado de Instrucciéon (concluido):

1. Educacion Basica __

2. Educacién Media Diversificada __

3. Educacion Técnico Medio y superior técnica

4. Educacion Superior Universitaria y de Postgrado
34.- Nivel de ingresos mensuales: (marque solo una alternativa)

VSRR S
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Salario minimo vigente (Bs. 1.407,47)
Mas del salario minimo (Bs. 1.407,47) y menos de Bs, 2.000.000,00
Mis de Bs. 2.000.000,00 y menos de Bs. 2. 500.000,00 __
Mis de Bs. 2.500.000,00 y menos de Bs. 3.000.000,00
Mis de Bs. 3.000.000,00




6. No percibe ingresos (no realiza actividad remunerada)
35.- Edad:

Menos de 15 afios:

Mais de 15 y menos de 20 afios:___

Mas de 20 y menos de 30 aftos:____

Més de 30 afios y menos de 45 afios:
Mas de 45 aifios: y menos de 60 afios:
Més de 60 afios:

s

iMuchas Gracias por su colaboracién y su epinion;
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ANEXO N°3: VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
DE DATOS
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EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR

Apellidos v Nombres: !/{nu\b O. 'Oooe 1:‘%
Cédula de Identidad N° 12.039.019

Profesion: (Mls(  Eszqavion co

Lugar de Trabajo: TFACES

, /
Area en la que se desempefia.  EE&TMP 1&Tiw0,

EVALUACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS GERENTES:
Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el namero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacién del cuestionario (para ser lienado por el evaluador).

Observaciones
E‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetives
=
eyl t
A - A g - - o
7] > & B g :;5 ‘b:j o z &
o g [ 4 o & % 19 <3
< e c o o = = o =
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i 1
1 J ’ J
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—
5 J J J/ i
6 / / 7 !

Observaciones adicienales:




EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUA&()R
was O. Doocg\ns E.

Apellidos y Nombres:
Cédula de Identidad N°  1£.039.019
Profesion: M &C ceAn ESinp (sn co

Lugar de Trabajo: FACES

, )
Area en la que se desempefia;  EsTaDISNCQ

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DE VANGUARDIA

Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el numero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccién o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacién del cuestionario {para ser llenado por el evaluador).

Observaciones
;‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
2 Iy |7 lv |t
ol Q
o ) N ) 5 = =
& g & g g 2 E R Z
o =3 o ps o @
o o =] o
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Iy {
g J 2
1 J ~ ;
2 4 i v 2
4 / J 2
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. | 7 y 3 2
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14 ’ {




15
2
16
2
17
2
18
2
19
2
20
2
21
2
22
2
23
2
24
2
25
2
26
2
27
2
28
2
29
2
30
2
31
2
32
2
33
2
34
2
35

Observaciones adicionales:
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EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR
Apellidos y Nombres: 2"45 0. 90\96\ ae, € .
Cédula de Identidad N° 12.03A. 039

[}
Profesion: H?:C. &~ Esinpisaticn

Lugar de Trabajo:  + ACES

’ [
Area en la que se desempefia: E®TaovisTicq

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES

Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el numero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacion del cuestionario (para ser llenado por el evaluador).

Observaciones
:3‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
2 |y g s 5
: 53 Q
7 > g |z ¥ g =S = g
2 £ 2 g & g = = 2
o @ 2 = ey 4 -
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[=] <
1 3
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g 3
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3
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3
16

3
17

3
18

3
19

3
20

3
21

3
22

3
23

3
24

3
25

3
26

3
27

3
28

3
29

3
30

2
31

3
32

3
33

3
34

3
35

Observaciones adicionales:




EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR
Apellidos y Nombres: ﬁ«-fu btlas S Ae LB D
Cédula de Identidad N° 7Y 20 (DS ’
Profesion: Optri—nzlo, st
Lugar de Trabajo: CIpE // aces/ DA
Area en la que se desempeia: Al ol
/4
EVALUACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS GERENTES:
Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el numero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Fvaluacion del cuestionario (para ser lienado por el evaluador).

Observaciones
s‘ Redaccién Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
= g B
= v ol |¥ d o o 2
@ > & > g FS ? o Z oy
3 & o & 2 o b =) =%
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1
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1
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Observaciones adicionales:




EVALUACION DEL CUESTIONARIO
DATOS DEL EVALUADOR
Apellidos y Nombres:
Cédula de Identidad N° 2% w308
Profesion: Mwm At o=

Lugar de Trabajo: M/AJ LA
Area en la que se desempeiia: //M K p,l/:«:.«z/

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DE VANGUARDIA

Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el nimero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacion del cuestionario (para ser llenado por el evaluador).

Observaciones
ﬁ‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
g - | aﬂ
=) = - o
o v} ] 3 o e , 4
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15

2
16

2
17

2
18

2
19

2
20

2
21

2
22

2
23

2
24

2
25

2
26

2
27

2
28

2
29

2
30

2
31

2
32

2
33

2
34

2
35

Observaciones adicionales:




EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR

Apellidos y Nombres: _MMW__—

Cédula de Identidad N° 7917)be .

Profesion: @C’MM

Lugar de Trabajo: C/Ppe/ ZAcES / (.
aay

Area en la que se desempefia: /Me/i;ﬁyg

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES

[nstrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el numero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segln su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacion del cuestionario (para ser llenado por el evaluador).

Observaciones
ﬁ‘ Redaccion Ordenamicato Pertinencia del items con los Objetivos
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e |g g g g g & 3 2
4 ] =3 & 8 5 2
o g_ < g
1 |/ ¥ > ’
: | X < 3
3 ¥ % >
4 X ¥ 2 >
3
s | X X A
6 | X X x 3
3
7 X %
3
8 | x X Ve
3
9 | X X X
0| X X Pl ?
11 X L o ’
| N p / ’
5| ) L L ’
14 % % X }
15 > X )< ’



3
16

3
17

3
18

3
19

3
20

3
21

3
22

3
23

3
24

3
25

3
26

3
27

3
28

3
29

3
30

2
31

3
32

3
33

3
34

3
35

Observaciones adicionales:




EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR

Apellidos y Nombres: Mor& Co '\"h&ﬂ»Sﬁ, (s En Ag A
Cédula de Identidad N° AN L. 89% ‘
Profesion: (,1 . Aduvumaanbacids

Lugar de Trabajo: (ADE

Area en la que se desempeiia: Fheccades — Dimecia

EVALUACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS GERENTES:

Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el nimero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted deberd marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacion del cuestionario (para ser ilenado por el evaluador).

Observaciones
g‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
5 g -
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n > g > g 2 g & z <
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5|z § 2 g E 5 3 E
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EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR ‘

Apellidos y Nombres: Mo o Co v '}\&/ZL; y Ceser—
Cédula de Identidad N° /-4 €7 . 854

Profesion: Lic . AC/W\_; 'S %/ma; L~
Lugar de Trabajo: CiDE

’ ~ . - . [ - | « - - 4
Area en la que se desempefia: Me//cmdfec - tDw g i —

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DE VANGUARDIA

Instrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el namero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademaés se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacion hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacién del cuestionario (para ser llenado por el evaluador).

Observaciones
ﬁ‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con jos Objetivos
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EVALUACION DEL CUESTIONARIO

DATOS DEL EVALUADOR

Apellidos y Nombres: uﬁ 2. @ C"«Jw'}‘\zﬁ«%ﬁ / Cé: B AT
Cédula de Identidad N© /. 441 €74

Profesion: L.“a; . /Jc/ el S /vau —

Lugar de Trabajo: CADE |

Area en la que se desempena:  A{ e cedles - Direcc: Za

EVALUACION DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES

[nstrucciones:

En el siguiente cuadro aparecen la identificacion de los objetivos especificos asi como
el nimero del item o pregunta ubicados en el instrumento anterior en el cual se intenta
medir cada objetivo especifico. Ademas se presenta informacion sobre la redaccion o
orden de los items. Usted debera marca con una equis “X” en la categoria adecuada,

segun su apreciacion, la relacidon hallada entre el objetivo y el instrumento.

Evaluacion del cuestionario (para ser ilenado por el evaluador).

Observaciones
:]‘ Redaccion Ordenamiento Pertinencia del items con los Objetivos
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