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RESUMEN
Dada la importancia que revisten los servicios de comida rápida, se desarrolla una investi-
gación analítica no experimental, bajo el paradigma cuantitativo para determinar el compor-
tamiento de los niveles de calidad del servicio según las características de los usuarios, en los 
establecimientos de comida rápida del municipio Libertador del estado Mérida. Se evidenció 
que los usuarios con nivel de ingreso superior perciben un nivel de calidad inferior, también 
se evidenciaron dos tipos o grupos de usuarios: profesionales independientes, y estudian-
tes. Se recomienda diseñar estrategias de precios, comunicaciones, distribución, servicios 
postventa, optimización de los tiempos y demás aspectos importantes para los usuarios que 
perciben altos ingresos (profesionales), que inferencialmente representan el 65,86% de la 
demanda del servicio. 
Palabras clave: calidad, servicios, restaurantes, segmentación.

ABSTRACT
Given the importance of the services fast food, an analytical non-experimental research was 
designed under the quantitative paradigm, to determine the behavior of service quality levels 
according to the characteristics of users in fast food establishments of the Libertador Muni-
cipality of Mérida state was developed. The existence users with a higher level of income 
perceive a lower level of quality; the existence of two user types or groups was found: in-
dependent professionals and students. It is recommended the design of strategies regarding 
services, prices, communications, distribution, after-sales services, optimization of service 
times and other aspects importance from users who perceive high income (professionals), 
who inferentially represent 65.86 % of the service demand.
Keywords: Quality, services, restaurants, segmentation.

RESUMO
Devido à importância que revistem os serviços de comida rápida, se desenvolve uma pes-
quisa analítica não experimental, sob o paradigma quantitativo para determinar o compor-
tamento dos níveis de qualidade do serviço segundo as características dos usuários, nos 
estabelecimentos de comida rápida do município Libertador do estado Mérida. Eviden-
ciou-se que os usuários com nível de ingresso superior percebem um nível de qualidade 
inferior; também se evidenciaram dois tipos ou grupos de usuários: profissionais indepen-
dentes e estudantes. Se recomenda elaborar estratégias de preços, comunicações, distri-
buição, serviços pós-venda, optimização dos tempos e demais aspetos importantes para os 
usuários que percebem altos ingressos (profissionais), que inferencialmente representam o 
65,86% da demanda do serviço. 
Palavras-chave: qualidade, serviços, restaurantes, segmentação.
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INTRODUCCIÓN 

En la actividad gerencial del tercer 
milenio, es vital la producción de 
bienes y servicios flexibles y versáti-
les adaptados a las cambiantes nece-
sidades de la sociedad. Ciertamente, 
en el convulsionado mundo gerencial 
es necesario estar alerta a las exi-
gencias y expectativas del mercado, 
pues esto es vital para asegurar el 
éxito de las empresas, haciendo uso 
de técnicas y herramientas tales co-
mo estudios de mercado, que apor-
ten valores e información sobre los 
clientes, competencia, publicidad, 
precios, entre otros aspectos. 

La competencia en su lucha por 
captar un mayor número de clientes 
ha motivado el mejoramiento de su 
calidad, tratando diferenciarse sig-
nificativamente de sus competido-
res. La calidad, se ha convertido en 
un tema importante por varias ra-
zones entre las cuales se pueden 
mencionar: los clientes son cada 
vez más críticos respecto al servicio 
que reciben y no solo desean un
mejor servicio, sino lo esperan; ade-
más involucra no solamente aspec-
tos como el mobiliario, sino muchos 
otros como la empatía, la responsa-
bilidad, entre otros. Lo anterior es 
particularmente importante en los 
servicios, caracterizados por generar 
productos intangibles, en un marco 
de inseparabilidad, heterogeneidad 

y caducidad para el usuario y los 
trabajadores.

En el sistema económico actual un 
componente importante en el sector 
servicio son los servicios alimenti-
cios, de marcada vinculación con la 
actividad turística y la dinámica de 
las demás actividades económicas, 
producto de la practicidad, ahorro de 
tiempo y dinero que la misma brin-
da a propios y visitantes de las di-
versas localidades. Según Ramírez 
(2011, p. 15), las tendencias mun-
diales muestran el interés del cliente 
por el consumo de alimentos nutri-
tivos y energéticos, de allí que la 
actividad restaurantera ha progre-
sado para ser parte fundamental de 
la vida cotidiana y de la economía 
de los países. 

Ciertamente, según Stevens, Bonnie 
y Patton (1995, p. 57), en el sector 
de servicios alimenticios (restauran-
tes), sin importar sus dimensiones 
y categorías, son relevantes las per-
cepciones del cliente, por cuanto el 
91% de los clientes insatisfechos no 
volverán al mismo restaurante, es 
decir, ocho de cada diez personas 
con experiencias negativas no vol-
verán. Adicionalmente, las expe-
riencias de servicios de alimentación 
es parte de las actividades recrea-
cionales y sociales de la vida mo-
derna, por lo que siempre busca ser 
repetida, de allí que un informe de 
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Nation´s Restaurant News, de Bran-
dau (2009, p. 2),  mostró que cuando 
los consumidores van a un restau-
rante por primera vez, 44% fue con 
alguien que había estado ahí antes. 
De allí, que los restaurantes deban 
satisfacer a sus usuarios en cada vi-
sita mediante la oferta de servicios 
de calidad.

En el ámbito turístico, para Vene-
zuela el sistema turístico representa 
un desafío importante a corto plazo, 
por cuanto al igual que para muchos 
otros países, la recesión económica 
mundial lo ha afectado a través del 
retroceso de los precios del petró-
leo. Uno de los destinos turísticos 
más importantes en Venezuela es el 
estado Mérida, cuya capital se ubi-
ca en el municipio Libertador, en la 
cual existen 227 restaurantes, quince 
de los cuales son de comida rápida. 
De acuerdo a indagaciones preli-
minares la calidad de los servicios 
de restauración, incluyendo los de 
comida rápida, no son del todo fa-
vorables, según las apreciaciones de 
los visitantes y demás usuarios de los
servicios; más del cincuenta por 
ciento (50%) de los usuarios mani-
fiestan apreciaciones regulares. Es-
tos usuarios, con diversos perfiles 
(estudiantes, jóvenes, familias, pro-
fesionales, en grupos o solos, etc.) 
acuden a dichos establecimientos 
por múltiples motivos, tales como 
diversión, ahorro de tiempo, entre 
otros (Cormetur, 2013a), razón por 

la cual pudiera presumirse que las 
apreciaciones de la calidad del ser-
vicio tienen vinculación con las 
características de cada usuario. 

1. OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN

Ante el panorama anterior, es perti-
nente determinar el comportamiento 
de los niveles de calidad del servicio 
según las características de los usua-
rios en establecimientos de comida 
rápida del municipio Libertador del 
estado Mérida. El anterior objetivo 
de investigación, se desarticuló en 
los siguientes objetivos específicos:

•	 Medir los niveles de calidad del 
servicio percibida por los usuarios 
de los servicios de comida rápi-
da del municipio mencionado.

•	 Caracterizar los usuarios del ser-
vicio de comida rápida del mu-
nicipio en estudio.

•	 Comprobar la heterogeneidad de 
los usuarios de los servicios de co-
mida rápida del municipio men-
cionado, de acuerdo a su perfil 
sociodemográfico y percepcio-
nes de calidad del servicio. 

•	 Determinar el comportamiento 
del nivel de la calidad del ser-
vicio experimentado por los di-
versos tipos de usuarios. 

Para alcanzar los anteriores objeti-
vos de diseñó una investigación no 
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experimental, de campo, cuantitati-
va, basada en un muestreo proba-
bilístico; gracias a ello se halló la 
existencia de dos grupos de usuarios 
caracterizados por distintos tipos de 
ingresos, ocupación, nivel educati-
vo y edad, donde los niveles de ca-
lidad del servicio varían o cambian 
de acuerdo al nivel de ingresos de 
los usuarios que reciben el servicio.  

A continuación, previo a la revisión 
de la literatura existente sobre el 
tema en estudio, se abordan en de-
talle la metodología, los resultados 
hallados, seguido de las discusio-
nes y conclusiones del trabajo. 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Servicios de alimentos y bebidas

Para Ramírez (2011), el término res-
taurante posee una etimología que 
proviene del francés restaurativo, 
que significa la restauración del cuer-
po a través de la alimentación con 
comidas preparadas fuera del am-
biente del hogar, cuyo origen se evi-
denció en las ciudades europeas a 
finales del siglo XVIII. Ciertamen-
te, la aparición de los restaurantes 
prestadores de los servicios de ali-
mentación permitió el incremento 
del consumo de los alimentos mar-
cando una tendencia en los cambios 
de los estilos de vida de toda la so-
ciedad, transformando las dietas y 

los espacios de encuentro familiar. 
Anteriormente la familia tradicional 
preparaba la comida cada noche, 
pero ahora el tiempo en casa prepa-
rando la cena es menor, pero mayor 
en disfrutar comiendo fuera de ella, 
visitando lugares donde ofrecen co-
mida rápida, étnica o gourmet, en 
gran variedad, precios y cantidad. 

Los servicios de alimentación pue-
den ser clasificados de acuerdo a las 
costumbres sociales, hábitos y reque-
rimientos personales. En este senti-
do, para Torruco y Ramírez (1987) 
se pueden distinguir tres tipos princi-
pales de restaurantes: 1) Restaurante 
de especialidades, el cual ofrece va-
riedad de platillos, con una o más 
como especialidad (mariscos, aves, 
carnes, pastas, etc.). 2) Restaurante 
gourmet o de servicio completo, de 
precios altos y servicios sofistica-
dos, cuyos usuarios están dispuestos 
a pagar a cambio no solo de alimen-
tos, sino de estatus social. 3) Res-
taurante familiar o comida rápida, 
en el cual los precios de los platillos 
son accesibles, gracias a un servicio 
estandarizado, de rápida entrega, a 
un menú muy limitado basado ge-
neralmente en hamburguesas, pollo, 
ensaladas, pizzas, y demás alimen-
tos de fácil preparación. 

La importancia de estos servicios, 
a nivel macroeconómico, reside en 
que apoyan otras actividades vitales 
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para la economía nacional como la 
hotelería y la actividad turística, 
la educación, entre otros. A nivel 
microeconómico o empresarial, la 
característica de los restaurantes de 
comida rápida es la elevada estan-
darización de procesos y las venta-
jas de reducción de costos, gracias 
a la preparación de una homogénea 
variedad de alimentos poco elabora-
dos, es decir, de fácil preparación y 
consumo.

Marketing de servicios y calidad 
en los servicios

Para Lovelock y Wirtz (2009, p. 15) 
el marketing “es la única función 
que actúa para transformar las uti-
lidades de operación en un negocio” 
lo que indica que son atributos, tan-
gibles e intangibles que el compra-
dor puede aceptar para satisfacer sus 
necesidades y deseos. El marketing 
de servicios debe entenderse como 
los procesos de intercambio entre 
consumidores y organizaciones, con 
el objetivo final de satisfacer las de-
mandas y necesidades de los usuarios, 
en función de las características es-
pecíficas del sector. Para Rodríguez 
(2006, p. 26) el marketing de ser-
vicios es el que desarrollan las 
organizaciones empresariales que 
comercializan servicios tanto si su 
público objetivo son los usuarios 
particulares como si son otras em-
presas y organizaciones.

La calidad es un término abstracto y 
de múltiples intereses e interesados 
(usuarios). Según Parra y Calero 
(2006, p. 220) y Cantú (2006, p. 340), 
las definiciones varían según las 
perspectivas y contexto de estudio 
(orientado al cliente y al provee-
dor, perspectiva interna, externa y 
global); todo depende del contexto 
y de su evolución. Calidad, desde 
la perspectiva del mercado, según 
Moreno-Luzón, et al. (2001, p. 34), es 
la satisfacción de las expectativas 
del usuario orientado al exterior de la 
organización; según Morillo (2015, 
p. 366), incluye todas las cualidades 
de un producto para ser útil al usua-
rio, con sus características tangibles e 
intangibles incluido el precio, la eco-
nomía de uso, la durabilidad, la se-
guridad y otros. Se trata de fabricar 
o prestar un servicio que satisfaga 
las expectativas del cliente. Desde 
este punto de vista la calidad de los 
servicios, es concebida como el grado 
de ajuste de los atributos y caracte-
rísticas del servicio a las expectati-
vas del cliente, es la satisfacción de 
las expectativas del usuarios del ser-
vicio (Groocock, 1986, p. 70, Reeves 
& Bednar, 1994, p. 69), es decir, es 
la diferencia entre lo que los clien-
tes esperan y la prestación efectiva 
del servicio tal como ellos la perci-
ban, así fue concebida por Zeithaml, 
Parasuraman y Berry (1985, p. 48, 
1990, p. 23, 1993, p.12), precurso-
res de la calidad del servicio en sus 
múltiples trabajos.  
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Para Zeithaml et al. (1993, p. 25-26), 
las expectativas de los clientes so-
bre un servicio suelen estar condi-
cionadas por la presencia de ciertos 
factores, como la comunicación 
boca a boca, la comunicación exter-
na desarrollada por el mismo pro-
veedor del servicio, la experiencia 
y necesidades del usuario; todo ello 
fue evidenciado en las cuidadosas 
sesiones de grupo desarrolladas por 
Valarie Zeithaml, A. Parasuraman y 
Leonard Berry, en la década del 
ochenta. Por esta razón la calidad del 
servicio es un constructo dinámico,  
la misma no permanece constante 
en el tiempo, sino que varía incluso 
de un usuario a otro, e incluso de un 
momento a otro, dado que las expec-
tativas del usuario están en constante 
cambio o evaluación, influenciadas 
por sus propias experiencias, la de 
terceros, e incluso por la informa-
ción emitida por la empresa. En este 
sentido para autores como Cantún 
(2006, p. 255), la calidad del servi-
cio es un camino sin final.  

De acuerdo a Morillo (2015, p. 350), 
existen muchas metodologías usa-
das para medir y evaluar la calidad 
en servicios que se basan en la di-
ferencia entre el valor de las expec-
tativas del usuario y el valor de las 
percepciones del mismo. La escuela 
norteamericana presenta múltiples 
modelos basados en las diferencias 
entre expectativas y percepciones, 

apoyadas en instrumentos o escalas 
de medida de la calidad, tales como 
la escala de Servqual (Service Qua-
lity), Servperf, Dineserv y otras. 

La escala de Dineserv fue diseñada 
para servicios de restaurantes por los 
investigadores P. Stevens, Bonnie 
Knutson y Mark Patton en los años 
noventa (Stevens, Knutson & Pat-
ton, 1995), como una adaptación del 
instrumento Servqual a los restau-
rantes, y una refinación de Lodgserv, 
(escala de alta fiabilidad para medir 
la calidad de la estancia hotelera des-
de una perspectiva global)  (Getty & 
Getty, 2003, p.101). Según Stevens, 
et al., (1995), Dineserv mide las per-
cepciones de los clientes a partir de 
las dimensiones básicas del servicio 
(tangibilidad, confiabilidad, seguri-
dad, empatía y responsabilidad), don-
de según mayor sea el nivel de estas 
variables mayor será la satisfacción 
del cliente, y la capacidad de res-
puesta significa la disposición de los 
empleados de atención al cliente para 
ayudar a los clientes y para proveer 
un servicio limpio y rápido.

Para construir esta escala, los inves-
tigadores seleccionaron una muestra 
aleatoria de personas de las guías te-
lefónicas de una ciudad de tamaño 
mediano en la zona norte – central 
de Estados Unidos; de esta manera, 
a través de una entrevista telefóni-
ca se consultaron a los adultos que 
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manifestaron haber usado los servi-
cios de restaurantes en los últimos 
seis meses. Una vez recogidos los 
datos los investigadores establecie-
ron la confiabilidad de la escala para 
cada una de las cinco dimensiones 
de la calidad del servicio mediante 
el uso de pruebas de consistencia 
interna, el paralelismo, y el coefi-
ciente alfa. En principio Dineserv 
contenía cuarenta declaraciones de 
lo que debería suceder, en una es-
cala de siete puntos, desde muy de 
acuerdo a muy en desacuerdo. Pos-
teriormente utilizando un análisis 
factorial confirmatorio con tres ite-
raciones lograron reducir el número 
de declaraciones, en torno a las cin-
co dimensiones de Servqual, lo cual 
reduce notablemente el tiempo ne-
cesario para realizar la entrevista 
(Stevens, et al., 1995). Según los 
creadores de Dineserv, basados en 
los resultados de sus investigaciones 
concluyen con la existencia de je-
rarquía de las cinco dimensiones; 
donde la fiabilidad del restaurante 
ocupa el primer lugar, seguido de lo 
tangible, la garantía, la capacidad de 
respuesta y la empatía. Es decir, la 
confiabilidad se considera como la 
dimensión más crítica, ya que se po-
dría también definir como la calidad 
de la comida debido a que se refiere 
a la frescura y temperatura de la co-
mida y a recibirla sin errores como 
se ordenó la primera vez. 

3. MARCO METODOLÓGICO

Para obtener los datos que sustentan 
la investigación, la misma se basó 
en un diseño de carácter no expe-
rimental, y de campo, bajo el para-
digma de investigación cuantitativa, 
a nivel analítica. Para consultar las 
percepciones de los usuarios de los 
servicios de comida rápida, se utilizó 
el método de muestreo probabilísti-
co, haciendo uso del criterio de la va-
rianza máxima. Los usuarios fueron 
ubicados en los mismos estableci-
mientos de comida rápida (quince) 
ubicados en el municipio Libertador 
del estado Mérida, contenidos en el 
directorio de establecimientos ela-
borado por Cormetur (2013). Para 
conocer el tamaño de la población 
(N) se realizó una visita explorato-
ria a los quince establecimientos 
de comida rápida con la finalidad de 
consultar la cantidad de clientes que 
pueden ser atendidos de forma si-
multánea, siendo en total 1310 perso-
nas; adicionalmente se fijó un nivel
de confianza del noventa y cinco 
por ciento (95%) y un error máximo 
permisible del cinco por ciento (5%) 
de los resultados. De esta forma se 
obtuvo una muestra de 204 clientes 
a ser seleccionados al azar, previa-
mente asignados a los establecimien-
tos de comida rápida, en función de 
la cantidad de clientes atendidos 
(ecuación 1). 
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Ecuación 1. Fórmula para calcular 
en tamaño de muestra de usuarios de 
servicios de comida de rápida

n´= ––––––––––––––––––σ2 * N * p * q
e2 (N - 1) + σ2 * p * q

n =	 h / (1 + h/ N)
n’ =	 Tamaño de la muestra sin ajustar.
n =	 Tamaño de la muestra ajustada. 
σ =	 Coeficiente de confianza 1,96 

(obtenido como un valor Z tabu-
lado en la tabla normal).

N =	 Tamaño de la población (1310 
clientes que pueden ser atendi-
dos simultáneamente).

p =	 Probabilidad de que ocurra el 
evento (a favor) (50%).

q =	 Probabilidad de que no ocurra el 
evento (en contra) (50%).

e =	 Error de estimación (5%).
Fuente: tomado de Fischer y Navarro (1990) y 
Cormetur (2013).

Como técnica de recolección de da-
tos se utilizó la encuesta, apoyada 
en un cuestionario aplicado a los 
usuarios. Con la misma se midieron 
las percepciones del cliente sobre el 
servicio recibido, a partir de la esca-
la de Dineserv en torno a ítems que 
agrupan los estándares de calidad del 
servicio divididos en cinco catego-
rías (seguridad, empatía, fiabilidad, 
capacidad de respuesta y tangibles).
También se incluyeron variables so-
cio demográficas de interés para ca-
racterizar o conocer el perfil del 
cliente (edad, nivel de ingresos e 
instrucción, ocupación, entre otras).

Para el análisis de los datos recolec-
tados, además de las medidas de la 
estadística descriptiva, se utilizaron 
técnicas inferenciales, tales como el 
análisis de clases latentes la cual, de 
acuerdo a Morillo (2015) y Rivas 
(2010), es una técnica estadística 
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 clasificación 
o tipología de los individuos analiza-
dos, donde tanto las variables obser-
vadas como la variable latente deben 
ser categóricas con dos o más cate-
gorías. Adicionalmente, este análi-
sis además de confirmar hipótesis 
respecto a la estructura latente de un 
conjunto de variables, comprueba 
hipótesis relativas al tamaño de los 
grupos o clases. A través del análi-
sis de clases latentes se comprobó 
la heterogeneidad de los usuarios 
de los servicios de comida rápida 
del municipio Libertador del estado 
Mérida, los cuales pueden ser cla-
sificados o agrupados de acuerdo 
a características comunes en cada 
grupo, en dos clases o segmentos. 
Igualmente, con miras a alcanzar el 
último objetivo específico, se utilizó 
un análisis de varianza (ANOVA) 
factorial, procedimiento univariante 
de la estadística inferencial que per-
mite evaluar el efecto individual y 
conjunto de varios factores, indepen-
dientes y categóricos (características 
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sociodemográficas y calidad del ser-
vicio percibido), sobre una variable 
dependientes cuantitativa (Pérez, 
2005), tal como la medición de la 
calidad del servicio. 

4. RESULTADOS

Según la escala de Dineserv, des-
criptivamente se halló que la mayor 

cantidad de usuarios perciben altos 
niveles de calidad del servicio, mos-
trándose totalmente de acuerdo con 
los enunciados de la escala (tabla 1), 
Tanto la puntuación promedio de 
calidad por dimensión de calidad1 
como la puntuación total2, también 
mostraron niveles excelentes3 de 
calidad del servicio (mayores a dos 
puntos). 

1	 Sumatoria para cada uno de los clientes encuestados de la totalidad de declaraciones asociadas a 
cada dimensión dividida entre la cantidad de declaraciones; posteriormente se calculó un prome-
dio dividiendo la sumatoria total entre la cantidad de clientes encuestados (204). 

2	 Sumatoria de las puntuaciones anteriormente hallada para dimensión, dividida entre cinco que 
corresponde a la totalidad de dimensiones. Posteriormente para obtener la puntuación de toda la 
muestra de usuarios encuestados, se sumaron las puntuaciones individuales obtenidas y se dividió 
entre la cantidad de usuarios encuestados (204 usuarios). 

3	 La escala de Dineserv mide la variable de calidad del servicio de forma categórica, siendo el valor 
entre cero y un punto una calidad deficiente o mala, el valor superior a uno y menor o igual que 
dos es un nivel de calidad moderado, mientras que el valor superior a dos puede ser considerado 
como de calidad alta o excelente (Tabla 2). 

Tabla 1. Análisis descriptivo por dimensiones de la calidad del servicio según la 
escala de Dineserv

No 
respondió

En 
desacuerdo Indiferente De 

acuerdo

Tangibilidad Puntuación promedio 2,75

Considera usted que el establecimiento cuenta con 
un área de comedor visualmente atractivo. 0 4,4 15,76 79,8

Considera usted que los trabajadores se encuen-
tran limpios y vestidos apropiadamente. 0 1,5 5,911 92,61

Considera usted que el establecimiento tiene una 
decoración acorde con su imagen y variedad de 
precios. 

0,49 3,9 15,27 80,29

Considera usted que tiene un menú que es fácil 
de leer. 0,49 5,4 4,926 89,16

Tiene un menú que refleja la imagen del 
restaurante. 2,96 2,5 15,76 78,82

Cuenta con un comedor cómodo y de fácil 
movilización. 2,96 9,4 11,82 75,86

Continúa
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No 
respondió

En 
desacuerdo Indiferente De 

acuerdo

El comedor cuenta con áreas que están 
completamente limpias. 1,48 2,5 6,404 89,66

Los asientos del comedor son cómodos. 1,97 8,9 16,75 72,41

Fiabilidad Puntuación promedio 2,57

Te sirve en el tiempo prometido. 5,42 8,4 21,18 65,02

Corrigen rápidamente cualquier cosa que está mal 
en el pedido realizado. 3,94 5,9 26,6 63,55

Considera usted que el establecimiento es 
confiable. 2,46 2 18,72 76,85

Cree usted que la empresa proporciona un control 
preciso de evaluación en el servicio. 4,43 4,4 34,48 56,65

Sirve la comida tal y como lo ordenó. 3,94 1 11,33 83,74

Capacidad de respuesta Puntuación promedio 2,45

Considera usted que cuando hay muchos clientes 
en el establecimiento tienen el suficiente personal 
para atenderlos. 

5,91 5,4 32,02 56,65

Ofrece un servicio realmente rápido. 3,45 8,4 23,65 64,53

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

Garantía o seguridad Puntuación promedio 2,71

Cree usted que la empresa tiene empleados que 
responden a sus preguntas de forma segura ante 
alguna duda con el servicio ofrecido.

3,94 2,5 15,27 78,33

El personal le hace sentir cómodo y confiado. 1,48 3 13,79 81,77

Cree usted que el personal que labora en este es-
tablecimiento está preparado para ofrecerle infor-
mación sobre los elementos del menú en cuanto a 
sus ingredientes y métodos de preparación.

1,48 1,5 20,2 76,85

El personal que labora en este establecimiento le 
hace sentir seguro 1,48 3,9 16,75 77,83

Considera usted que el personal que lo atiende 
está capacitado, es competente y tiene experiencia 0,99 4,9 15,76 78,33

Cree usted que la empresa le ofrece al personal el 
apoyo para que pueda hacer bien su trabajo. 0,99 1,5 25,12 72,41

Empatía Puntuación promedio 2,52

Considera usted que el personal que lo atendió 
se queja de las políticas y procedimientos de la 
empresa.

0,99 6,9 34,98 57,14

Continúa
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No 
respondió

En 
desacuerdo Indiferente De 

acuerdo

Cree usted que el personal le hace sentir especial 1,97 7,4 36,95 53,69

Considera usted que el personal que lo atiende se 
anticipa a sus necesidades y deseos individuales. 2,96 9,4 36,95 50,74

Considera usted que la empresa tiene empleados 
que simpatizan y tranquilizan si algo está mal. 1,48 5,9 21,67 70,94

Cree usted que los empleados buscan sinceramen-
te lo mejor para satisfacer sus necesidades. 0,49 3,4 20,2 75,86

Total Puntuación promedio de calidad del servicio 2,60

Calidad 
deficiente 
(déficit)

Calidad de 
servicio 

moderado

Calidad 
excelente

(alto)

Categorización de la puntuación promedio de 
calidad del servicio (0 – 1] (1,1 -2] (2,1 -3]

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

veinte y treinta años (39,90%), 
y entre treinta y cuarenta y cinco 
(30,05%) (tabla 2). Lo anterior vis-
lumbra la existencia de grupos ca-
racterizados por ser estudiantes, 
jóvenes con educación media diver-
sificada, con ingresos bajos, así como 
grupos conformados por personas 
de mayor edad, con educación supe-
rior, ocupados como profesionales 
independientes y de ingresos más
elevados.

Sobre las características demográ-
ficas de los usuarios del servicio de 
comida rápida, se halló que la mayo-
ría de estos usuarios son estudiantes 
(34%) y profesionales independien-
tes (31%), con educación media di-
versificada (38,61%) y educación 
superior universitaria o de postgrado 
(30,2%); perciben un ingreso igual 
al salario mínimo (23,86%) y más de 
3000 Bolívares mensuales (24,37%), 
y su edad está comprendida entre 

Tabla 2. Características demográficas de los clientes de establecimientos de comida 
rápida

Ocupación % Educación % Ingresos 
mensuales % Edad %

Estudiante 34,0  Educación 
Básica 4,46

Salario mínimo 
vigente (Bs. 
1.407,47)

23,86 Menos de 15 
años 2,96

Continúa
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Ocupación % Educación % Ingresos 
mensuales % Edad %

Profesional 
independiente 31,0

Educación 
Media 

Diversificada 
38,61

Más del salario 
mínimo (Bs. 
1.407,47) y 

menos de Bs. 
2.000,00

17,77
Más de 15 y 
menos de 20 

años
15,76

Empleado 
público 17,7

Educación 
Técnico Medio 

y Superior 
Técnica 

26,73
Más de Bs. 

2.000,00 y menos 
de Bs. 2. 500,00

9,64
Más de 20 y 
menos de 30 

años
39,90

Empresario o 
dueño de su 
propio negocio

11,8  Educación 
Superior 

Universitaria y 
de Postgrado

30,20

Más de Bs. 
2.500,00 y menos 
de Bs. 3.000,00

10,15
Más de 30 años 
y menos de 45 

años
30,05

Otro 5,4 Más de Bs. 
3.000,00 24,37

Más de 45 años 
y menos de 60 

años
9,36

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

Para inferir las características de los 
grupos de usuarios así como el ta-
maño de cada uno de estos, los cua-
les pueden equipararse a segmentos 
de mercado o de usuarios atendidos 
por los establecimientos de comida 
rápida del municipio Libertador del 
estado Mérida, se practicó un análisis 
de clases latentes. Dentro de dicho 
análisis, el procedimiento para in-
ferir la existencia de grupos o tipos 
de usuarios fue el siguiente: moti-
vado a que el análisis de clases la-
tentes permite determinar el número 
apropiado de clases en un conjunto 
de datos, para modelar los datos se 
inició por ajustar con una sola clase, 
e ir incrementando interactivamen-
te el número de clases hasta que el 
ajuste fuera aceptable, tal como lo 
recomienda Rivas (2010, p. 25). Así 
los modelos fueron evaluados con 

diferentes números de clases, co-
menzando por una clase y luego se 
fueron agregando clases, hasta la 
quinta clase (tabla 4). De esta for-
ma se pudo predecir cuántas cla-
ses latentes existen en el grupo de 
usuarios encuestados, evaluando el 
comportamiento de algunos esta-
dísticos que miden la bondad del 
ajuste de los modelos corridos. En 
este caso, el ajuste del modelo fue 
evaluado con el Criterio de Informa-
ción Bayesiana (BIC, Bayesian In-
formation Criterion) el cual, según 
Monroy et al. (2010, p. 38), es el es-
tadístico más usado para evaluar el 
ajuste de los modelos de clases laten-
tes; este y otros estadísticos similares 
ponderan, según el número de pará-
metros, la bondad del ajuste de un 
modelo medido por el valor de máxi-
ma verosimilitud obtenido. El BIC 
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permite identificar el modelo con el 
menor número de clases que se ajus-
ta mejor a los datos.

Por lo anterior, al observar los resul-
tados obtenidos en la tabla 3 se ob-
tiene que es mejor trabajar con dos 
clases latentes pues reporta el BIC 
más bajo, es decir, es recomendable 
considerar el cuarto modelo o agru-
par a los usuarios del servicio en dos 
grupos. De esta forma, según Mon-
roy, et al., (2010), se ubican grupos 
normativos, minoritarios o equiva-
lentes en la población y a partir de 
este análisis inicial, se infiere que la 
población puede ser dividida en dos 
grupos para mejorar el modelo en el 
que la población se considera como 
un único o pocos grupos. 

La tabla 5, presenta resultados 
obtenidos por el modelo seleccio-
nado con las probabilidades condi-
cionales y clases latentes. Es decir, 
muestra la probabilidad condicional 
de obtener un valor en las variables 
manifiestas dada la membrecía de la 
clase, donde la sumatoria de las pro-
babilidades de las clases es igual a 
uno. En la tabla 4 en la parte inferior 
se infiere el tamaño para cada uno de 
los cuatro grupos (clases) del mode-
lo. Este tamaño relativo de cada una 
de las clases latentes indica cómo se 
distribuye la población entre el nú-
mero total de clases, el cual, según 
Rivas (2010, p. 35), es un parámetro 
muy importante para comparar dife-
rentes poblaciones de usuarios del 
servicio de comida rápida.

Tabla 3. 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: elaboración propia con base en datos recolectados por el investigador y a partir de datos obtenidos 
por el Paquete Polca del software R for Windows 2.13.0.

Tabla 4. Probabilidades condicionadas y de clase latente de clientes

Variables 
independientes Categorías

Clases Latentes

1 2

Ocupación Estudiante 0,0284 0,9643 

Profesional independiente 0,4613 0,0000 

Empleado público 0,2583 0,0190 
Continúa
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Variables 
independientes Categorías

Clases Latentes

1 2

Empresario o dueño de su propio negocio 0,1702 0,0167 

Otro 0,0818 0,0000

Educación Educación Básica 0,0366 0,0605 

Educación Media Diversificada 0,2274 0,7019 

Educación Técnico Medio y Superior Técnica 0,3256 0,1514 

Educación Superior Universitaria y de Postgrado 0,4030 0,0863

Ingresos mensuales Menor e igual al salario mínimo vigente 0,1796 0,3383 

Más del salario mínimo y menor e igual a Bs. 2.000.000,00 0,1612 0,1972 

Más de Bs. 2.000,00 y menor e igual a Bs. 2.500,00 0,1414 0,0000 

Más de Bs. 2.500,00 y menor e igual a Bs. 3.000,00 0,1372 0,0232 

Más de Bs. 3.000,00 0,3364 0,0264 

No percibe ingresos 0.0151 0,3842

Edad Menor e igual a 15 años 0.0000 0,0888 

Más de 15 y menor e igual a 20 años 0.0184 0,4370 

Más de 20 y menor e igual a 30 años 0.3763 0,4501 

Más de 30 años y menor e igual a 45 años 0.4342 0,0242 

Más de 45 años y menor e igual a 60 años 0.1414 0,0000

Más de 60 años 0.0298 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 tamaño de clase 0.6654 0.3346

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

les (33,64% de probabilidades) y 
una edad comprendida entre treinta 
y cuarenta y cinco años (43,42% de 
probabilidades), el cual percibe con 
un 100% de probabilidad un nivel 
de calidad alto. Así sucesivamente 
puede describirse el siguiente gru-
po, con altas probabilidades de estar 
conformado por estudiantes, con un 
nivel educativo concluido de medio 

De esta forma en la demanda de los 
establecimientos puede inferirse la 
existencia de dos grupos de usua-
rios, caracterizado el primero en su 
mayoría, por ser profesionales in-
dependientes con más de 46% de 
probabilidades, con nivel educativo 
universitario concluido y/o postgra-
do (40,30% probable), con ingresos 
mayores a 3000 Bolívares mensua-
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y diversificado que no percibe in-
gresos y cuyas edades están com-
prendidas entre veinte y treinta años 
(tabla 4). 

En los grupos no se observa diferen-
cia significativa entre las probabili-
dades condicionantes de la variable 
nivel de calidad percibida, por cuan-
to en ambos grupos o clases de usua-
rios existen elevadas y similares 
probabilidades de poseer elevados 
niveles de calidad (tabla 4). Es de-
cir, puede inferirse que todos los 
usuarios de ambas clases reportan 
los mismos niveles de calidad, di-
chas variables no son discriminato-
rias, razón por la cual dicha variable 
fue eliminada para correr el modelo 
nuevamente. 

El valor del BIC para las nuevas 
corridas del modelo se detalla en 
la tabla 6, según lo cual debe selec-
cionarse el modelo de dos clases, 
nuevamente. La tabla 7 muestra, 
las probabilidades condicionadas y 
el tamaño de clases latentes del nue-
vo modelo de dos clases. Con base 
en las probabilidades estimadas a 
partir del modelo de clases latentes 
se resume el perfil de los segmentos 
identificados dentro la población de 
usuarios.

De esta forma se puede inferir que 
en la demanda de los establecimien-
tos de comida rápida del municipio 

Libertador del estado Mérida existen 
dos grupos de usuarios. El primero 
podría denominarse usuarios pro-
fesionales los cuales representan el 
65,86% de la demanda, caracteriza-
do con un 46,6% de probabilidades 
por ser profesionales independien-
tes, por poseer un nivel educativo 
superior universitario o de postgrado 
(40,66% probable), con ingresos 
mayores a 3000 Bolívares mensua-
les (33,91% de probabilidades) y una 
edad comprendida entre treinta y 
cuarenta y cinco años (43,72% de 
probabilidades) (tabla 6). El segun-
do grupo o clase puede denominarse 
usuarios estudiantiles, los cuales son 
estudiantes, con educación media 
diversificada, que no perciben ingre-
sos y sus edades están comprendidas 
entre quince y treinta años (tabla 6); 
estos usuarios representan el 34,14% 
de la demanda del servicio de comi-
da rápida de los establecimientos 
ubicados en el municipio Libertador 
del estado Mérida (figura 1).

Tabla 5. Resumen de los modelos esti-
mados y sus respectivas medidas de la 
bondad del ajuste

Modelos Clases AIC BIC

Modelo 2 2 2271.890 2453.844

Modelo 3 3 2301.339 2575.925

Modelo 4 4 2331.393 2698.610

Modelo 5 5 2345.736 2805.586

Fuente: elaboración propia con base en datos 
recolectados por el investigador y a partir de datos 
obtenidos por el Paquete Polca del software R for 
Windows 2.13.0.
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Tabla 6. Probabilidades condicionadas y de clase latente de clientes

Variables 
independientes Categorías

Clases Latentes

1 2

Ocupación Estudiante 0.0202 0.9617 

Profesional independiente 0.466 0.000 

Empleado público 0.2601 0.0203 

Empresario o dueño de su propio negocio 0.1710 0.0181 

Otro 0.0827 0.0000

Educación Educación Básica 0.0368 0.0595 

Educación Media Diversificada 0.2258 0.6954 

Educación Técnico Medio y Superior Técnica 0.3232 0.1595 

Educación Superior Universitaria y de Postgrado 0.4066 0.0856 

Ingresos mensuales Menor e igual al salario mínimo vigente 0.1797 0.3349 

Más del salario mínimo y menor e igual a Bs. 
2.000.000,00 0.1605 0.1980 

Más de Bs. 2.000,00 y menor e igual a Bs. 2.500,00 0.1393 0.0068 

Más de Bs. 2.500,00 y menor e igual a Bs. 3.000,00 0.1370 0.0257 

Más de Bs. 3.000,00 0.3391 0.0273 

No percibe ingresos 0.0152 0.3767 

Edad Menor e igual a 15 años 0.000 0.087 

Más de 15 y menor e igual a 20 años 0.0178 0.4296 

Más de 20 y menor e igual a 30 años 0.3720 0.4568 

Más de 30 años y menor e igual a 45 años 0.4372 0.0265 

Más de 45 años y menor e igual a 60 años 0.1428 0.0000 

Más de 60 años 0.0301 0.0000

Inferencia sobre el tamaño de clase 0.6586 0.3414

Fuente: elaboración propia, a partir de datos mostrados por el Paquete Polca del software R for Windows 
2.13.0.
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Figura 1. Clases o tipos de usuarios de servicios de comida rápida del municipio 
Libertador del estado Mérida

34,14 %

65,86 %

Profesionales

Estudiantes

Fuente: elaboración propia a partir de datos obtenidos por el investigador y datos mostrados por el Paquete 
Polca del software R for Windows 2.13.0. 

A fin de determinar el comporta-
miento del nivel de calidad del servi-
cio experimentado por los diversos 
tipos de usuarios, agrupados según 
su ocupación, grado de instrucción, 
ingresos y edad, se practicó un aná-
lisis de varianza (ANOVA) factorial, 
en el cual se evalúa el efecto indivi-
dual y en conjunto (interacción) de 
cuatro factores independientes (va-
riables categóricas: ocupación, grado 
de instrucción, ingresos y edad) so-
bre el comportamiento de la variable 
dependiente: nivel de calidad del 
servicio, medida como una variable 
de intervalo. Es decir, la prueba per-
mite determinar la existencia de di-
ferencia de medias de calidad del 
servicio entre los diferentes de tipos 
de usuarios, agrupados según su ocu-
pación, grado de instrucción, edad y 

nivel de ingresos. Además esta téc-
nica estadística univariante permite 
evaluar el efecto individual y con-
junto de varios factores presentados 
como variables categóricas indepen-
dientes sobre una variable continua 
presentada como variable depen-
diente (Cárdenas, 2004, p. 420). En 
este caso la variable dependiente 
es la puntuación promedio de ca-
lidad, calculada para cada usuario 
encuestado, mientras que las varia-
bles independientes son las carac-
terísticas demográficas presentadas 
en la tabla 3.

Los resultados arrojados por el cua-
dro Nº 8 reflejan el efecto individual 
y conjunto de ambas variables in-
dependientes y categóricas (edad, 
ingresos, instrucción y ocupación) 
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sobre la variable cuantitativa (de in-
tervalo) dependiente (puntuación de 
calidad del servicio). El nivel crítico 
del estadístico F (p= 0,000 < 0,05) 
indica que el modelo explica una 
parte significativa de la variación de 
la variable dependiente (calidad en 
el servicio); específicamente indica 
que las cuatro variables y sus inte-
racciones 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 in-
gresos califican la calidad del servi-
cio de los establecimientos de forma 
distinta. Contrariamente, el efecto in-
dividual de las variables ocupación, 
educación y edad no es significativo 
(sig.= 0,867 > 0,05; sig.= 0,051 > 
0,05, sig.= 0,062 > 0,05 respectiva-
mente) indicando que el promedio 
de calidad del servicio de los gru-
pos de usuarios definidos según su 
educación y ocupación no difiere. El 
efecto interacción entre las variables 
independientes no es significativo, 

es decir, no existe efecto interacción 
entre las variables independientes 
estudiadas, con excepción de las 
interacciones donde aparece la va-
riable ingresos, indicando que tam-
bién las diferencias de calidad del 
servicio entre los usuarios de diver-
sos ingresos se repite en cada grupo 
educativo, edades y ocupaciones 
(tabla 7). 

Para conocer qué grupo de usua-
rios definido por su nivel de ingre-
so otorga los mayores niveles de 
calidad del servicio se practicó una 
comparación a posteriori o post hoc 
para cada variable independiente. 
Según el método de Tukey los usua-
rios cuyos niveles de ingresos son 
superiores a 3000 Bolívares men-
suales perciben un nivel de calidad 
del servicio inferior a los usuarios 
que no reciben ingresos y a los que 
perciben salarios mínimos. El com-
portamiento de la variable depen-
diente (calidad del servicio) frente 
al nivel de ingresos de los usuarios 
se ilustra en el gráfico de perfil cons-
truido como parte del ANOVA fac-
torial practicada (figura 2). 

Tabla 7. Pruebas de los efectos inter-sujetos del ANOVA factorial

Fuente Suma de 
cuadrados tipo III gl Media 

cuadrática F Significación

Modelo corregido 17,128(a) 113 ,152 1,439 ,037

Intersección 330,045 1 330,045 3132,8 ,000

Ocupación ,133 4 ,033 ,316 ,867
Continúa



Universidad & Empresa, Bogotá (Colombia) 18(31): 59-84, julio-diciembre 201678

Comportamiento de los niveles de calidad del servicio de comida rápida

Fuente Suma de 
cuadrados tipo III gl Media 

cuadrática F Significación

Educación ,851 3 ,284 2,692 ,051

Ingresos 1,936 6 ,323 3,062 ,009

Edad 1,156 5 ,231 2,194 ,062

Ocupación * Educación ,937 6 ,156 1,483 ,193

Ocupación * Ingresos 2,083 14 ,149 1,412 ,164

Educación * Ingresos 2,288 11 ,208 1,974 ,040
Ocupación * Educación * 
Ingresos ,825 2 ,412 3,914 ,023

Ocupación * Edad ,654 6 ,109 1,035 ,408

Educación * Edad 1,496 8 ,187 1,774 ,093

Ocupación * Educación * Edad 1,168 1 1,168 11,09 ,001

Ingresos * Edad ,776 10 ,078 ,736 ,689

Ocupación * Ingresos * Edad ,484 1 ,484 4,590 ,035

Educación * Ingresos * Edad ,256 2 ,128 1,214 ,302
Ocupación * Educación * 
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).
Fuente: elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el programa estadístico 
SPSS, versión 15.

Figura 2. Perfil medias marginales estimadas para las puntuaciones de calidad nivel 
de ingreso.  
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Fuente: elaborado a partir de datos recolectados por el investigador y procesado con el programa estadísti-
co SPSS, versión 15.
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5. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

De acuerdo a los resultados pre-
sentados, se deduce que pese a los 
excelentes niveles de calidad total 
presentados por la mayoría de clien-
tes, medido en puntuación promedio 
de calidad por dimensión de calidad 
y en puntuación total, una porción 
importante de usuarios  se mostraron 
indiferentes en aspectos asociados a 
la fiabilidad, empatía y capacidad 
de respuesta.  Específicamente, bue-
na parte de los usuarios del servicio 
manifestó indiferencia en aspectos 
percibidos en cuanto a la confiabili-
dad, empatía, entre otros; tales como 
tiempo de servicio —21,18%—, co-
rrección de errores —26,6%— eva-
luación del servicio percibida por el 
usuario —34,48%—, cantidad de 
personal cuando hay muchos clien-
tes —32,02%—, servicio rápido 
—23,65%—, esfuerzo adicional del 
personal de servicio —30,54—%, 
preparación empleados —20,2%—, 
apoyo al empleado de atención al 
cliente —25,12%—, quejas del per-
sonal sobre las políticas y procedi-
mientos de la empresa —34,98%—, 
personal le hace sentir especial 
—36,95%—, y la anticipación de 
empleados sobres las necesidades 
de los clientes —36,95%—. Estos 
aspectos en su mayoría están aso-
ciados a las dimensiones de con-
fiabilidad y garantía las cuales son 
particularmente delicadas, dado que 

de acuerdo a las investigaciones rea-
lizadas, por  Stevens et al. (1995), la 
confiabilidad y la garantía se ubican 
en el primer y tercer lugar en la je-
rarquía de dimensiones de la calidad 
del servicio para restaurantes, es 
decir, son las dimensiones más im-
portantes para el cliente y por tanto 
determinantes de la calidad percibi-
da por este. 

Estos niveles de calidad en aspectos 
asociados a la confiabilidad, a la ga-
rantía y a la capacidad de respuesta, 
pueden deteriorar o mermar, en el 
corto y mediano plazo, de cara a lo 
expresado por Zeithaml et al. (1993, 
p. 22, 26) en cuanto a la presencia 
de la comunicación boca a boca y la 
experiencia o percepciones pasadas 
del usuario, como factores determi-
nantes o moldeadores de las expecta-
tivas del servicio. En este sentido, es 
imprescindible que los proveedores 
del servicio optimicen con urgencia 
los tiempos de servicio, la recupe-
ración del servicio (corrección de 
errores), enfatice en la evaluación 
del servicio, y en el apoyo y capaci-
tación dado al personal en cuanto a 
menús (ingredientes, preparación y 
valor nutricional).

Lo anterior no pretende olvidar las 
dimensiones asociadas a la apa-
riencia física de las instalaciones, 
aspectos ubicados en segundo lugar 
de importancia para el cliente según 
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las investigaciones de Zeithaml, et al. 
(1993, p. 22), seguido de la seguri-
dad, especialmente cuando se trata 
de prestar el servicio al grupo de 
usuarios que perciben altos ingresos 
y que fueron ubicados en la tipolo-
gía de usuarios como profesionales, 
y que representan una buena parte de 
la demanda del servicio (65,86%); 
ya que este grupo califica la calidad 
del servicio como inferior a diferen-
cia del otro grupo de usuarios. 

Al hallar qué los grupo de usuarios 
discriminado según su nivel de in-
greso perciben diversos niveles de 
calidad del servicio (los usuarios 
cuyos niveles de ingresos son su-
periores perciben niveles de calidad 
inferiores a los usuarios que no re-
ciben ingresos y a los que perciben 
salarios mínimos) se evidencia en la 
realidad de los establecimientos es-
tudiados lo señalado por Zeithaml, 
et al., (1993, p. 22), quién halló en 
sus investigaciones cómo las nece-
sidades personales, expresadas en 
características personales y circuns-
tancias individuales del usuario, 
inciden y condicionan sus evalua-
ciones sobre la calidad del servicio. 

Finalmente, de cara a lo expuesto 
por Cantú (2006, p. 467), el cual ma-
nifiesta que la calidad del servicio es 
una variable dinámica, es decir, no 
se finaliza en su alcance, sino que la 
misma está condicionada y varía por 

las experiencias propias y ajenas del 
usuario, e incluso por la misma co-
municación emitida por el provee-
dor del servicio, se razona que para 
asegurar los avances y sustentabi-
lidad de los niveles de calidad del 
servicio, es importante la aplicación 
de manera periódica de instrumen-
tos de evaluación para determinar 
la calidad del servicio, de esta ma-
nera la empresa podrá tener una vi-
sión que le permita conocer y saber 
las percepciones de los clientes que 
acuden a su establecimiento, realizar 
seguimientos o monitorear, para la 
incorporación de ideas y mejoras al 
servicio ofrecido.

CONCLUSIONES 

De acuerdo a los análisis estadísticos 
practicados y a la discusión expues-
ta, a continuación se muestran los 
objetivos alcanzados en la realidad 
estudiada, la cual estuvo circunscrita 
al municipio Libertador del estado 
Mérida, que concentra la mayor 
cantidad de prestadores de servicio 
de alimentos y bebidas, incluyendo 
especialmente a los restaurantes de 
comida rápida. Igualmente es de des-
tacar, que considerando la multipli-
cidad de metodologías y escalas para 
medir la calidad en las empresas de 
servicio, el ámbito de estudio de la 
calidad del servicio de estos restau-
rantes se realizó desde la óptica del 
usuario del servicio a partir del uso 
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de la escala de Dineserv, instrumento 
considerado como válido y fiable en 
la medición de la calidad del servicio. 

En cuanto a la medición de la cali-
dad del servicio, primer objetivo es-
pecífico trazado, descriptivamente 
se hallaron que la mayoría de usua-
rios manifiesta elevados niveles de 
calidad del servicio, en todas las di-
mensiones; sin embargo, es destaca-
ble para los proveedores de comida 
rápida estudiados como una porción 
importante de usuarios percibe ni-
veles indiferentes o poco satisfac-
torio en torno a dimensiones de 
fiabilidad, garantía y capacidad de 
respuesta, lo cual podría amenazar 
seriamente los niveles de calidad del 
servicio, en el corto y largo plazo, 
dado que la misma está condiciona-
da por las experiencias previas, pro-
pias y ajenas, sobre el servicio. 

Para alcanzar el segundo objetivo es-
pecífico, se caracterizaron a los usua-
rios del servicio, descriptivamente, 
como estudiantes y profesionales 
independientes en su mayoría, con 
educación entre media diversifica-
da y superior o de postgrado, con 
un salario superior a 3000 Bolívares 
y con una edad comprendida entre 
veinte y cuarenta y cinco años. 
 
Respecto al tercer objetivo especí-
fico, a partir de las características 
sociodemográficas del usuario de 

los servicios de comida rápida y 
gracias a un análisis de clases laten-
tes, se evidenció inferencialmente la 
heterogeneidad de la población ob-
jeto de estudio; es decir, se infiere 
que dentro del grupo de usuarios de 
servicios de comida rápida del mu-
nicipio Libertador del estado Méri-
da, Venezuela, la existencia de dos 
grandes grupos de usuarios, discri-
minados de acuerdo solo a su perfil 
sociodemográfico y no en cuanto a 
su evaluación sobre la calidad del 
servicio; dichos grupos representan 
el 65,86% y 34,14% de la demanda. 
El primer grupo se caracteriza por 
ser profesionales independientes, 
con un nivel educativo alto (uni-
versitario de pre y postgrado), con 
ingresos superiores a los 3000 Bo-
lívares mensuales y una edad com-
prendida entre  treinta y cuarenta y 
cinco años. El segundo grupo o clase 
contiene usuarios estudiantiles, con 
educación media diversificada, que 
no perciben ingresos y sus edades 
están comprendidas entre quince y 
treinta años. Esta información sobre 
los usuarios no solo es útil para la 
gerencia de los servicios de comida 
rápida para conocer las necesidades 
y deseos de sus usuarios, sino para 
el diseño de estrategias de la mer-
cadotecnia acertadas en cuanto a 
diseño de servicios, precios, comu-
nicaciones, distribución y servicios 
postventa capaces de atraer a una 
mayor cantidad de usuarios, aun en 
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las temporadas de turismo bajas y 
retener a sus clientes actuales o man-
tener sus intenciones de regreso. 

Sobre el comportamiento del nivel 
de la calidad del servicio experi-
mentado por los diversos tipos de 
usuarios, último objetivo específico 
de la investigación,  se pudo inferir a 
partir de un ANOVA factorial que la 
única características asociada a los 
usuarios que difiere significativa-
mente en sus niveles de calidad per-
cibida es el nivel de ingresos, puesto 
que los usuarios cuyos niveles de in-
gresos son superiores a 3000 Bolí-
vares mensuales perciben un nivel 
de calidad del servicio inferior a los 
usuarios que no reciben ingresos y a 
los que perciben salarios mínimos. 
Los grupos de usuarios definidos 
según su educación, ocupación y 
edad no difieren significativamente 
en sus niveles de calidad percibida.  
Este último hallazgo comprueba 
cómo la calidad del servicio está 
determinada por las necesidades, 
condiciones y circunstancias indivi-
duales del usuario, expresado en el 
nivel de ingreso.     

Con miras a señalar sucesivas líneas 
o temas de investigación alrededor 
de la realidad estudiada, se espera 
que la metodología empleada y las 
estrategias formuladas sobre la cali-
dad en la prestación de los servicios 
de comida rápida en el municipio 

Libertador del estado Mérida, sean 
aplicadas a otros tipos de restauran-
tes e incluso a otros componentes 
del sistema de oferta del producto 
turístico, e incluso en otros Estados 
o localidades del país. Por esta ra-
zón, y pensando en que la calidad es 
un constructo multidimensional, la 
investigación efectuada conduce a 
presentar las siguientes líneas de in-
vestigación: 1) investigaciones sobre 
las percepciones de los empresarios 
y/o directivos de los restaurantes  
sobre la calidad del servicio, para 
acceder a sus experiencias y sus pro-
cesos de gestión. 2) Estudios sobre 
la calidad del servicio, la satisfac-
ción, la fidelidad de los usuarios e 
intencionalidad de regreso o compra 
futura de servicios de restaurantes, a 
los fines de estimar la tasa de retor-
no o de repetición de compra y reco-
mendación de los establecimientos, 
a partir de los niveles de calidad del 
servicio. 3) Investigaciones vincu-
ladas al costo y los beneficios de la 
gestión de la calidad del servicio, y 
de la retención de clientes. 4) Inves-
tigaciones orientadas a explicar o 
hallar las causas de las diferencias 
existentes entre las expectativas y 
percepciones de los usuarios de los 
servicios de comida rápida. 
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