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1. INTRODUCCION

Todas las personas alguna vez han tenido experiencias que han involucrado un
servicio satisfactorio o, por el contrario, desfavorable y, en consecuencia, crearon una
determinada percepcion sobre la empresa que lo prestd, esto podria condicionar la eleccion

del establecimiento alimenticio a visitar en futuras ocasiones, lo cual es dificil de revertir.

Ofrecer un servicio de calidad es indispensable para las compafiias. Muchas empresas
de productos y servicios entienden que los clientes insatisfechos no volveran. Ademas,
comentaran a otras personas la mala experiencia por la que pasaron. De esta forma, el
negocio perdera tanto a clientes fijos como a potenciales que hayan recibido comentarios
negativos (Tschohl, 2008. https://books.google.co.ve).

Por consiguiente, es indispensable saber cuales son las necesidades de los clientes y
sequirlas de cerca, pues las compafiias que descuidan este principio fundamental estan

destinadas a desaparecer (Vértice, 2008.https://books.google.co.ve).

En este sentido, el presente Trabajo Especial de Grado estuvo enfocado en medir la
percepcion de los consumidores de los restaurantes Avila Burger sobre la calidad de su
servicio. De igual forma, para conocer un poco mas al cliente se identificaron variables
demogréficas, psicograficas y se mesurd la aceptacion de la experiencia general en cada local

estudiado.

La idea de dichos restaurantes de hamburguesa nacié en el Hotel Avila, con un
establecimiento llamado Avila Grill en honor a la montafia simbélica de Caracas. Tres afios
mas tarde, el 18 de enero de 2011, se mudan a La Cuadra Gastronémica en la zona de los
Palos Grandes, pero esta vez abre sus puertas bajo el nombre de Avila Burger.

(http://elgourmeturbano.blogspot.com, 2016).

Para realizar el estudio sobre Avila Burger se aplicaron encuestas a una muestra de
180 consumidores en 5 sucursales de la empresa ubicados en Caracas con la finalidad de
conocer la percepcién de los clientes de cada local y de medir la calidad de servicio de los

Mmismos.
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Los resultados que arroj6 el instrumento permitieron obtener una aproximacion de la
realidad acerca de como es percibida la calidad de servicio de Avila Burger. De esta forma, la
empresa pudo determinar fortalezas y debilidades que les permitieran crear estrategias

enfocadas en las necesidades de sus consumidores.
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II. EL PROBLEMA

2.1 Descripcion del problema

En la actualidad, la calidad de servicio al cliente es fundamental para las compafias,
es decir, para aquellas empresas que ofrecen productos o bienes intangibles de consumo

inmediato, heterogéneo y perecedero (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 2009).

Muchas compariias logran cautivar a sus publicos objetivos ofreciendo una buena
calidad en sus servicios, pues segun Vértice (2010, p.17) esta constituye “un factor
fundamental en la decision de compra. [...]. En todos los sectores, [...], la competencia es
cada vez mayor y atrae a la gente mediante una diversidad de servicios que afiaden valor al

producto que se ofrece.” (https://books.google.co.ve).

Sin embargo, garantizar calidad es un reto para las empresas, ya que prestar un
servicio satisfactorio va mas alla del cumplimiento de unos estandares, tiene que ver con el
compromiso y cuidar los detalles que hacen superar las expectativas de los clientes (Jiménez,
2007. http://es.slideshare.net/).

Por otra parte, la calidad de servicio percibida por el cliente es definida como la
valoracion gue este hace de la excelencia o superioridad del servicio (Zeithaml, Parasuraman
y Berry, 1988).

Las deficiencias en este aspecto pueden originarse por diversas razones, por ejemplo,
cuando los directivos de las empresas no conocen lo que sus clientes esperan recibir, la
carencia de compromiso por parte de los ejecutivos para modificar las ofertas con el
propésito de adaptarla a lo que desean los usuarios. También se producen cuando las
comunicaciones externas elevan las expectativas de los consumidores y como consecuencia

se reduce la calidad percibida (Cristopher, Payne y Ballantyne, 1994).
Lo antes expuesto se evidencia en Venezuela, pues en dicha nacion parece dificil

conseguir ciertos aspectos que los clientes desean recibir al acudir a una empresa, como

atencion, soluciones o alternativas (Castro, 2015. http://eltiempo.com.ve).
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En Venezuela, la deficiencia en el servicio se debe a que no hay una educacion formal
adecuada y las empresas gastan mucho dinero en tecnologia e infraestructura olvidando
capacitar a sus recursos humanos. Ademas, la calidad gerencial no esta enfocada al
consumidor ni a las prestaciones y los gerentes no saben estimular a su personal (Jiménez,
2007. http://es.slideshare.net/).

El principal responsable de la mala calidad es el sistema en que deben desenvolverse
los trabajadores, las condiciones de trabajo y las compensaciones insuficientes hacen que las
labores sean poco estimulante y, por lo tanto, se generen servicios deplorables (Denton, 1991.
https://books.google.co.ve).

Pizzolante citado por Castro (2015) expresa que el panorama venezolano que se ve
hoy en dia en cuanto a servicios esta influenciado por la situacion econdmica, politica y
social del pais. Por otra parte, afirma que esto se evidencia en todos los sectores de la nacion
(http://eltiempo.com.ve).

Sin embargo, existen empresas que han logrado vencer las presiones del mercado, los
obstaculos operativos y los inconvenientes financieros a corto plazo que impulsan la entrega

de un servicio pésimo (Berry, 2002. https://books.google.co.ve/).

Actualmente, los clientes esperan de las personas que trabajan directamente con el
publico una alta calidad. Los directivos de las empresas consideran mejorar sus productos y
servicios como prioridad, puesto que en un futuro los consumidores no toleraran articulos de
calidad media, para esto las organizaciones deben implementar la gestion total de calidad. Se
debe tener una atencion y satisfaccion del cliente, desarrollo de los recursos humanos y
liderazgo de los directivos (Vértice, 2008 https://books.google.co.ve).

Es importante resaltar que la calidad en el servicio, entre otras cosas, consiste en
determinar lo que desea el cliente a través de mecanismos de informacion retroactiva y los

comentarios proporcionados por ellos (Denton, 1991. https://books.google.co.ve).

Se puede decir que en la actualidad los individuos anhelan un buen trato, pues viven
en un mundo de estrés, rodeados de circunstancias que los dejan insatisfechos (Kleyman,

2009. http://www.cnnexpansion.com), especialmente en el entorno venezolano, es por ello
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que entender lo que desea el cliente y poseer un servicio capaz de satisfacerlo es muy

importante para tener éxito en un negocio.

3.1 Planteamiento del problema

¢Cual es la percepcion que tiene el cliente sobre la calidad del servicio. Caso: Avila
Burger en Caracas, lapso octubre 2015- julio 2016?

3.2 Delimitacién

El estudio perceptivo de la calidad del servicio de Avila Burger se efectué en las

fronteras de investigacion de tipo temporal, espacial y tematica.

La investigacion se llevd a cabo en el lapso comprendido entre octubre de 2015 y
julio de 2016. El area geografica en donde se efectu6 la investigacion fue en los
establecimientos de Avila Burger ubicados en Caracas, especificamente, el del Centro
Comercial Tolén, C. C. Manzanares, C. C. Valle Arriba, La Castellana y La Cuadra
Gastronomica de Los Palos Grandes.

La tematica de la investigacion se basé en la aplicacion del modelo SERVQUAL para

el analisis de satisfaccién en locales de restauracion.

3.3 Justificacion

La comunicacion es un area de conocimiento que puede ser estudiada desde distintos
enfoques, incluso desde el punto de vista del mercadeo de servicios, pues esta consiste en un
fendmeno que no solo esta presente en todos los aspectos de la vida de un ser humano, sino

también en los de una empresa.

Tomando en cuenta dicha premisa, esta pesquisa permite, en primer lugar, profundizar
en la influencia que tiene la comunicacién en la percepcion de una persona sobre una
compafiia, en este caso, los restaurantes Avila Burger de Caracas. Garcia (2005) afirma que

“todas y cada una de las acciones que pone a una marca o una empresa en contacto con los
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publicos aludidos, les comunica mensajes diversos, contenido e intencidn que configuran una

determinada imagen”(p.127).

Realizar un estudio enfocado en lo que percibe el plblico de Avila Burger sobre la
calidad de su servicio permite revelar componentes comunicacionales que estan influyendo,
de manera positiva 0 negativa, en la percepcion de estos restaurantes, como, por ejemplo, la
oferta de productos por parte del local (menu y precios), la decoracion, los carteles, la higiene

y el comportamiento de los empleados.

Ademas, esta investigacion le da la oportunidad a la empresa de saber si esta actuando
y comunicandose de forma adecuada ante sus consumidores, pues puede conocer las
fortalezas y debilidades presentes en sus servicios, para asi atender a las necesidades

expresadas por sus clientes.

Incluso otros restaurantes interesados en conocer los aspectos que deben tomar en
cuenta para obtener consumidores satisfechos pueden emplear esta investigacion como un
punto de referencia y, de igual forma, puede ser Gtil para estudiosos del marketing de

servicios a la hora de realizar asesorias a empresas del sector.

Realizar una investigacion de mercado es esencial desde el punto de vista
comunicacional, ya que para satisfacer a los clientes es fundamental conocer sus necesidades

y deseos.
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1. MARCO CONCEPTUAL

Para lograr una mayor comprension del siguiente estudio de mercado, a continuacion
se expondran una serie de términos clave con sus respectivas definiciones, de las cuales se

haréan referencia a lo largo de dicha pesquisa.

3.1 Servicio

El término servicio ha sido definido por Philip Kotler (2004) como ‘cualquier
actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte puede ofrecer a otra y que

no conlleva propiedad alguna” (p.289).

El servicio es esperado por los clientes como resultado de la imagen, el precio y la

opinidn que se tiene de este (Vertice, 2008).

3.1.1 Caracteristicas

Los servicios poseen ciertas caracteristicas que los distinguen de los productos, pues

estos son diferentes (Berry, Parasuramn y Zeithaml, 2009).

Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) identifican cuatro aspectos que los hacen Gnicos
frente a otro tipo de actividades. Para estos autores la intangibilidad es la caracteristica mas
basica que distingue a los servicios, pues estos son acciones y no bienes tangibles. Por lo

tanto, no se pueden sentir, ver o tocar de la misma forma que un objeto.

Asimismo, argumentan que estos son heterogéneos, pues no existe uno igual a otro
debido a que son el resultado de acciones realizadas por seres humanos. La heterogeneidad se
produce porque, entre otras cosas, los empleados pueden diferir su desempefio de un
momento a otro. Ademas, cada cliente es distinto, por lo tanto, cada uno tendrd una

experiencia Unica.

Para dichos autores, la mayoria de los servicios son vendidos, luego producidos y
consumidos de forma simultanea. Esto quiere decir que los clientes se encuentran presentes
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en el momento en el cual se produce e incluso pueden ser coproductores del mismo. La
simultaneidad también puede significar que cada consumidor es capaz de afectar la

experiencia del otro durante el proceso de produccion.

Por su parte, Grande (2005) agrega otra caracteristica, debido a que afirma que estos
poseen ausencia de propiedad pues, “Los compradores de servicios adquieren un derecho,

pero no la propiedad del soporte tangible del servicio.”( https://books.google.co.ve, p.38).

3.1.2 Calidad

Un término que se ha visto vinculado con los servicios de una empresa es el de
calidad. Este ha ido evolucionando, pues ha sido abordado por distintos autores a lo largo de

la historia.

Con el paso de los afios la palabra calidad dejé de ser un adjetivo que solo se
vinculaba a las caracteristicas de un producto cuando se comenz6 a asociar con
“necesidades”, emergiendo asi un nuevo actor, el cliente (Miranda, Chamorro y Rubio, 2007.

https://books.google.co.ve).

Asi, actualmente se pueden encontrar definiciones de calidad como la sugerida por

Vértice (2008) quien la precisa como:

[...] el conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que
guardan relacién con su capacidad para satisfacer las necesidades
expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas por ninguna
empresa, pero que son demandas por el pablico) de los clientes (p.13).

Por otra parte, autores como Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) afirman que “La

calidad es una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente.”(p.8).

3.2 Percepcion

El término calidad estd vinculado a las percepciones que tienen los clientes, pues
constituyen para los usuarios de un servicio la realidad, es decir, es lo Unico que cuenta a la

hora de presentarse una mala actuacion (Diaz de Santos, 1995).
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Una definicién de percepcion elaborada por Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) la
refleja como “la evaluacion subjetiva de las experiencias con los servicios reales” (p.32). Sin
embargo, el autor Ortiz (2009) se refiere a ella como “la organizacion e interpretacion de la

informacion que provee el ambiente, interpretacion del estimulo como objeto significativo”

(p.30).

Asi, tomando en cuenta dichas definiciones, se entiende que la percepcion es vista
como el resultado de la evaluacion e interpretacion de los estimulos que recibe una persona

cuando experimenta una determinada situacion, como por ejemplo, un servicio.

Como se menciono, la percepcién es la realidad, por lo que la gente confia en sus
sentidos para obtener informacion y entender a su entorno, esto incluye a las marcas y

productos con las que entran en contacto (Batey, 2013. https://books.google.co.ve/).

3.3 Marca

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) define una marca como
“un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido producidos o

proporcionados por una persona o empresa determinada.” (http://www.wipo.int, 1.1).

Vincular la palabra marca con el término calidad es relevante, pues esta ultima y el
precio constituyen elementos fundamentales que influyen en los consumidores a la hora de

elegir una empresa (Jurado, 2016. https://books.google.co.ve/).

Por otra parte, el especialista en marketing Philip Kotler (2004) indica que una marca
también puede ser “cualquier nombre, término, signo, simbolo o disefio, o cualquier
combinacién de estos elementos cuyo propoésito consiste en identificar los bienes o servicios

de uno o varios vendedores y en diferenciarlos de los del resto de los competidores” (p.298).

Esto quiere decir, que las marcas no solo identifican los bienes o servicios de una

determinada empresa, sino que tambien les permiten distinguirse de la competencia.

Es importante destacar que, ademas, la marca constituye un activo intangible para las

empresas que incluso puede generarle beneficios (Llopis, 2015. https://books.google.co.ve/).
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3.4 Satisfaccion

Kotler (2004) se refiere a la satisfaccion como “las sensaciones de placer o decepcion
que tiene una persona al comparar el desempefio (o resultado) percibido de un producto con
sus expectativas” (p.21). Si bien esta definicion no menciona a los servicios, existen otras

que si lo hacen.

Una de ellas es la ofrecida por Gosso (2010), pues este define la satisfaccion como un
“estado de animo resultante de la comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio

ofrecido por la empresa.” (https://books.google.co.ve, p.77).

Sin embargo, un autor que ofrece una definicion de satisfaccion mas amplia es G.

Vavra (2003), quien se refiere a ella como:

[...] una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa/ expectativas de nuestro
producto y organizacion y el verdadero rendimiento experimentado una vez
establecido el contacto con nuestra organizacion, una vez que ha probado
nuestro producto.”(https://books.google.co.ve, p.25).

3.5 Modelo SERVQUAL

3.5.1 Definicion

Existen diversos modelos que permiten medir la calidad del servicio de una marca o

empresa, uno de ellos es el llamado SERVQUAL.

Los profesores Parasuraman, Zeithaml y Berry desde el afio 1985 comenzaron a
elaborar investigaciones cualitativas y cuantitativas que dieron como resultado la escala
SERVQUAL (Miranda, Chamorro y Rubio, 2007. https://books.google.co.ve).

Para Martin y Diaz (2013) “SERVQUAL mide la calidad del servicio como el grado
de ajuste entre las expectativas de servicio (lo que el cliente espera o desea del servicio) y la

percepcion del resultado del servicio por el cliente.” (https://books.google.co.ve, p.233).
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Sin embargo, los autores Sangiiesa, Duefias e llzarbe (2006) definen el modelo
SERVQUAL de la siguiente forma:

[...] (ServiceQuality) es un método de medicién orientado a los clientes.
Este intenta cuantificar el modelo Gap desarrollado por los mismos autores.
Es de doble escala de 7 puntos Likert en el que se pregunta tanto por la
expectativa que el cliente tenia sobre distintas caracteristicas de un servicio,
como por lo que realmente ha recibido (https://books.google.co.ve, p.186).

3.5.2 Importancia

La calidad del servicio es dificil de mesurar, una las causas es que la satisfaccion del
cliente se encuentra definida por abundantes elementos intangibles. A diferencia de los
productos, que tienen propiedades fisicas medibles, los servicios poseen cuantiosos atributos
psicologicos. (Martin y Diaz, 2013. https://books.google.co.ve).

Cubillo y Cervifio (2008) exponen:

Los modelos de calidad percibida de los servicios mas conocidos, y que han
tenido una amplia difusion tanto en el ambito académico como en el
empresarial, son los desarrollados por Parasuraman, et all. (1985). Estos
tratan de comprender el concepto de calidad del servicio, aproximar su
medicién y ayudar a la direccion empresarial para que identifique las causas
de una baja calidad percibida, asi como los mecanismos para su resolucion
(https://books.google.co.ve, p.61).

Uno de las escalas mas importantes para medir la calidad de servicio propuesto por
Parasuraman, Zeithaml y Berry a partir del modelo de deficiencias de 1985 es el llamado
SERVQUAL o Service Quality (Martin y Diaz, 2013.https://books.google.co.ve).

Este modelo permite conocer las necesidades y expectativas del servicio, luego de
esto se evalta la percepcidon que tienen los consumidores sobre la prestacion del mismo.

(Merino, 2014.https://books.google.co.ve).

Los autores han recomendado varias aplicaciones del modelo, pero la mas importante
es que permite mostrar una tendencia en la percepcion de la calidad del servicio por parte de

los consumidores. (Martin, M y Diaz, E. 2013, https://books.google.co.ve).
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SERVQUAL ofrece la ventaja de establecer planes que proporcionen un mejor
servicio, pues este modelo revela las debilidades y fallas que posee (Asociacion Esparfiola

para la Calidad, 2003. https://books.google.co.ve/).

3.5.3 Dimensiones de la calidad de servicio

El modelo PZB (iniciales del primer apellido de sus autores), mejor conocido como
SERVQUAL, considera la calidad percibida como una variable multidimensional, pues
afirma que existen un conjunto de dimensiones diversas que subyacen a los juicios de los
clientes sobre la calidad de un servicio (Miranda, Chamorro y Rubio, 2007.

https://books.google.co.ve).

Inicialmente el modelo de medicibn SERVQUAL identificé diez dimensiones
determinantes de la calidad de servicio, sin embargo, para el afio 1988, fueron reducidas a
cinco en un estudio de depuracion elaborado por los mismos autores (Cubillo y Cervifio,

2008. https://books.google.co.ve).

Parasuraman, Zeithaml y Berry citado por Checa (2014) destacan las siguientes cinco

dimensiones de la calidad del servicio:

Elementos tangibles: reflejan la apariencia del producto, instalaciones,
equipos, maquinaria, etc.

Fiabilidad: relacionada con la habilidad del equipo humano en el momento
de realizar el consumo.

Capacidad de respuesta: esta dimension se relaciona con la rapidez y
eficiencia ante necesidades de los clientes.

Seguridad: profesionalidad, rigor y convencimiento del personal que oferta
el producto o servicio al consumidor o usuario.

Empatia: trato recibido por el cliente a la hora de solucionar problemas o
resolver conflictos (https://books.google.co.ve, s/p.)

Las cinco dimensiones no pueden observarse de manera directa, por lo tanto para ser
evaluadas es indispensable medir diversos items en cada una de ellas. De este modo, para
mesurar cada uno se sefiala el nivel de acuerdo en una escala tipo Likert, la cual varia desde 1
punto (fuerte desacuerdo) hasta 7 puntos (total o fuerte acuerdo) (Miranda, Chamorro y
Rubio, 2007. https://books.google.co.ve/).
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3.6 Variables demograficas, psicograficas y habitos de consumo del cliente

Griffin y Ebert (2005) definen las variables demograficas como “Caracteristicas de la
poblacién que pueden ser consideradas en el desarrollo de una estrategia de segmentacion”

(https://books.google.co.ve, p.286).

Las variables demogréficas se refieren a caracteristicas objetivas capaces de ser
medidas, como, por ejemplo, la edad, el estado civil, el sexo, el nivel de ingreso y la

educacion (Solé, 2005. https://books.google.co.ve).

Ademas de las variables demogréficas, existen otras conocidas como psicograficas,
las cuales Griffin y Ebert (2005) definen como “Caracteristicas del consumidor, tal como
estilos de vida, opiniones, intereses y actitudes, que pueden ser consideradas al desarrollar

una estrategia de segmentacion” (https://books.google.co.ve, p.287).

Algunas caracteristicas de los clientes pueden estar vinculadas a los habitos de
consumo, los cuales son formas de proceder de los consumidores al efectuar alguna compra,
estos son obtenidos como resultado de la repeticidn de actos iguales o similares causados por

costumbres, usos y propensiones (Herrero, 2007. https://books.google.co.ve).

Estos habitos son el resultado de diversos factores como la situacion
macroecondmica, los valores y actitudes ante la vida, los hobbies y las formas de emplear el
tiempo libre (Ordozgoiti y Pérez, 2003).

3.7 Factores que influencian las expectativas de los clientes

Segun Martin y Diaz (2013) las expectativas de los clientes sobre un servicio se ven
afectadas por diversas causas, entre ellas estan la comunicacion boca - oido, la cual se refiere
a las experiencias, recomendaciones y percepciones que unos compradores les comentan a
otros. A su vez, pueden influir en ellas las necesidades personales, es decir, lo que necesita un

consumidor en un servicio.
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También influyen las experiencias anteriores, pues estas hacen que las personas
tengan expectativas altas de aquello de lo que han recibido un nivel elevado y més bajas de lo
que les ha otorgado un nivel inferior. Por ultimo la comunicacion externa, es decir, aquellos
signos que las empresas muestran sobre sus servicios, tales como, la publicidad, los precios

de los servicios, entre otros.
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 Antecedentes

El trabajo de Suarez, A., & Rausseo., R.(2006) sobre la Aplicacion del modelo
SERVQUAL con el objetivo de medir el nivel de calidad de servicio percibida por los
clientes de Subway en Caracas.

Asimismo, cuentan con objetivos como establecer las expectativas de los clientes en
cuanto al servicio que quieren recibir de un restaurante de comida rapida, determinar la
percepcion del cumplimiento de lo que espera el comprador luego de recibido el mismo y
medir la discrepancia entre las expectativas de los clientes y el cumplimiento de las mismas,

como indicadora del nivel de calidad de servicio percibida por los clientes.

La metodologia utilizada fue una investigacion de tipo exploratoria con un disefio no
experimental, es decir, que es un tema de estudio poco tratado y que este tipo de
investigaciones permite hacer aproximaciones a la realidad. Ademas, no se ejerce ningun tipo

de manipulacién en las variables.

Para lograr sus objetivos emplearon el modelo SERVQUAL, el cual ofrece cinco
dimensiones que permiten medir la calidad de servicio en locales de restauracion y por ende

estudiar los factores relevantes en la percepcion de la calidad para los clientes.

En el trabajo de Suarez, A., & Rausseo., R. la dimension “seguridad” result6 ser la
mas importante, ya que determinaron que los clientes valoran la amabilidad, el buen trato de
los empleados, la confianza que ellos transmiten al momento de manipular los alimentos para
obtener un producto higiénico y confiable a la hora de consumir. En cambio, la “empatia” fue
la que obtuvo menos importancia para la muestra seleccionada, indicando que los

consumidores no requieren de un servicio personalizado en este tipo de restaurantes.

Cabe destacar que en la pesquisa fue necesario estudiar otras variables que influyen
sobre el nimero de usuarios del servicio, como la ubicacion, ya que los resultados obtenidos

no fueron convincentes para determinar la relacion existente entre las variantes estudiadas.
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Debido a la gran cantidad de personas que consumen el servicio en algunos sitios, el
numero de empleados es escaso para atender a la demanda de consumidores y se vuelve

complejo satisfacer sus necesidades.

No se llego a conclusiones decisivas con respecto a la calidad de servicio de los
restaurantes Subway, puesto que no hay datos previos con los cuales contrastar los resultados,
por lo cual los investigadores no pretendieron evaluar el mismo como bueno o malo sino

como las dimensiones se acercan al valor ideal de cero en el puntaje SERVQUAL.

Dicha pesquisa fue realizada con la intencién de servir como base para futuras

investigaciones en el area de calidad de servicio especificamente en restaurantes.

4.2 Avila Burger

4.2.1 Historia de la empresa

La siguiente informacién fue tomada de las paginas http://cocinayvino.net vy

http://elgourmeturbano.blogspot.com:

El concepto de Avila Burger nace en el Hotel Avila ubicado en San Bernardino, con

un establecimiento llamado Avila Grill en honor a la montafia emblematica de Caracas.

Tres afios después, el 18 de enero de 2011, se mudan a La Cuadra Gastronémica en la
zona de Los Palos Grandes, pero esta vez abre sus puertas bajo el nombre de Avila Burger.

En abril del 2012 se inaugura el segundo restaurante en el Centro Comercial Paseo El
Hatillo, en septiembre se abre el tercero en el Toldn Fashion Mall y en diciembre comienza a

funcionar el establecimiento mas grande, ubicado en La Castellana.

Después de abrir su cuarto local, Avila Burger comenz6 a ofrecer la marca como una
franquicia. Una de las condiciones que los inversionistas deben cumplir para llevar el nombre
es administrar personalmente su restaurante, de esta forma puede asegurarse de que los

estandares de servicio y calidad no se pierdan.
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Para el afio 2013 se inauguran dos locales mas, uno en el Centro Comercial Valle
Arriba y otro en el Centro Comercial Manzanares. A partir de ese afio la marca empez6 a

abrir restaurantes fuera de Caracas, es decir, en lugares como Maracay, Guatire y Margarita.

4.2.2 Misidn, vision y valores de la empresa

Misién

El Grupo Avila Burger (2014) tiene como mision lo siguiente:

Queremos que nuestros clientes vivan una experiencia en la que siempre
“hagan cumbre”.

Para el Grupo Avila Burger, “hacer cumbre” significa que nuestro cliente
siente que...

- fue tratado de manera amable, respetuosa, cercana y eficiente

- comio sabroso y disfrut6 de un producto fresco y de calidad

- se vio inmerso en un ambiente agradable y casual (p.1).

Vision

La vision de los restaurantes del Grupo Avila Burger (2014) consiste en
“Mantenernos como la cadena de restaurantes de hamburguesas N° 1 en el paladar de los

venezolanos y convertirnos en referencia empresarial de nuestra sociedad.” (p.2).

Valores

En principio, el Grupo Avila Burger (2014) considera como valores de la empresa los

siguientes elementos:

Innovacion

Buscamos constantemente sorprender a nuestro cliente.

Queremos que este siempre tenga a su disposicion algo nuevo que probar.
Trabajo en equipo

Contamos con trabajadores excelentes que estan motivados y dispuestos a
prestar una atencion sobresaliente.

Calidad

Garantizamos la calidad y frescura de los ingredientes utilizados para
preparar nuestras hamburguesas.

Compromiso

Fomentamos un ambiente que aviva altos niveles de compromiso.

Respeto
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Mantenemos la equidad en el trato y consideracion con todos los entes con
los que tenemos interaccion.

Excelencia

Nos preocupamos por mantener una calidad superior (p.4).

4.2.3 Modalidad de la empresa

La gerente de mercadeo Daniela Martin explica que la marca trabaja con la modalidad
de franquicia. Los Avila Burger que pertenecen a la casa matriz son los ubicados en La
Cuadra Gastronomica, el Centro Comercial Paseo El Hatillo, El Tolén y en la zona de Valle

Arriba (comunicacion personal via correo electronico, 21 de octubre de 2015).

Bermudez (2002) explica que “La franquicia es una estrategia de comercio asociado
al ser independiente, juridica y econdmicamente, los sujetos del contrato de elaboracion”

(https://books.google.co.ve, p.62).

Ademas, Natera (2007) define el contrato de franquicia como “aquel contrato por el
cual una empresa, a cambio de un canon, concede a otras empresas el derecho a utilizar su
razon social y su marca para la venta de productos o servicios” (https://books.google.co.ve,

p.203).

Cuatro socios son propietarios de la casa matriz de Avila Burger y cuatro restaurantes
ubicados en Caracas, el resto de los establecimientos son franquicias. Para los duefios
originales es indispensable que quienes lleven el nombre de su empresa sean individuos que
se encarguen personalmente del local, estén totalmente involucrados en su desempefio y
sientan la marca como si fuera propia. (C. Fuentes, directora de Operadora Gastrondémica
Avila C.A., comunicacion personal, 28 de octubre de 2015).

4.2.4 Comunicaciones de la marca

Avila Burger es una marca que trabaja para posicionarse como el lugar de “La
Hamburguesa de Caracas”, pues desean convertirse en un emblema asi como lo es el Avila en

la capital de Venezuela (http://elgourmeturbano.blogspot.com, 2016).
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La franquicia de hamburguesas gourmet tiene presencia tanto en medios tradicionales,

como la radio, asi como en las redes sociales Facebook, Instagram y Twitter.

4.3 Influencia de la inflacion en el consumo

La inflacion en el consumo produce la pérdida de poder adquisitivo por parte de los
consumidores, es decir, una persona con la misma cantidad de dinero puede obtener menos
productos que en un ambiente econdmico no inflacionario. Asimismo, si el incremento de los
precios no se compensa con el aumento de los salarios habrd mas dificultades para la compra
(http://www.consumer.es, 2003).

Ademas, el precio es uno de los factores cuya influencia en las expectativas se
subsume bajo el peso general de las comunicaciones externas. El costo juega un papel
importante en la formacion de las expectativas, en particular los de los clientes potenciales de
un servicio (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 2010 https://play.google.com/books, traduccion

propia).

En este sentido, Venezuela es el pais que posee la inflaciébn mas alta del mundo. El
indice nacional de precios al consumidor hasta el tercer trimestre de 2015 publicado por el
Banco Central venezolano reflejo que la inflacion anualizada entre septiembre de 2014 y de
2015 fue de 141,5% (Vera, 2016. http://www.el-nacional.com/).

4.4 Racionamiento eléctrico en centro comerciales

El gobierno de Nicolas Maduro establecio restricciones en los horarios de los centros
comerciales para racionar la luz debido a la sequia que presenta Venezuela. Sin embargo, esta
no es la primera vez que se hace un programa de racionamiento eléctrico en dicha nacion,
pues en el 2009 el presidente Hugo Chavez expres6 otra emergencia eléctrica (Pardo, 2016.

http://www.bbc.com/)).

Corpoelec considero realizar los cortes eléctricos de lunes a viernes de 1:00 pm a 3:00
pmy entre las 7:00 y las 9:00 pm (http://elcomercio.pe/,2016). Sin embargo los comerciantes
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se quejaron de este horario, ya que estas son las horas en las cuales su negocio tiene mayor
auge (Pardo, 2016. http://www.bbc.com/,).

La Camara Venezolana de Centros Comerciales (Cavececo) le sugirié al Ministerio de
Energia Eléctrica establecer el horario de los centros comerciales desde las 12:00 del
mediodia hasta las 7:00 pm. (http://elcomercio.pe/, 2016).
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V. EL METODO

5.1 Modalidad

La pagina de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés

Bello (UCAB), define la modalidad I: estudios de mercado como aquella que:

[...] abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la
medicidn y andlisis de variables pertinentes para el disefio e implementacién
de estrategias de mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que
tengan relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de
audiencia, habitos y actitudes de consumo, imagen de marca para productos
y servicios, segmentacion de mercados, anélisis de sensibilidad de precios,
posicionamiento de productos, efectividad de medios, actividades
promocionales para un producto, impacto de estrategias publicitarias,
niveles de recordacion, estudios de canales de distribucion e investigaciones
sobre la fidelidad del consumidor (www.ucab.edu.ve).

Tomando en cuenta la definicion de la UCAB de la modalidad de Trabajo de Grado I:
estudios de mercado, esta pesquisa entra dentro de esta, debido a que el area de investigacion
en la cual se baso el estudio tuvo como propdsito la medicion de la calidad del servicio
percibido en los restaurantes Avila Burger de Caracas. Esto significa que en la pesquisa se
midié y analizo la variable adecuada para proporcionar datos que pudieran ser utilizados en la

implementacion de estrategias de mercadeo de servicios.

Por otra parte, se estudio el entorno en el que se desenvolvid la investigacion, esto se
hizo recopilando los datos necesarios en un Unico momento y presenciando los fenémenos en

su ambiente natural para, seguidamente, examinarlos.

5.2 Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de investigacion que se uso fue exploratorio, segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) es aquella que ““se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema
poco estudiado” (p. 79), es decir, el asunto que se desarrolld ha sido escasamente abordado,
ademas, los estudios perceptivos de la calidad del servicio son pesquisas que deben realizarse

con frecuencia, porque la percepcion del consumidor puede cambiar con el tiempo.
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El disefio fue no experimental, segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “son
estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se
observan los fendmenos en su ambiente natural para luego analizarlos” (p.149), y fue,
especificamente, transversal que consiste en aquellas “investigaciones que recopilan datos en

un unico momento” (p. 150).

Siguiendo las definiciones de Herndndez, Fernandez y Baptista de disefio no
experimental y transversal, la pesquisa de calidad de servicio realizada entra dentro de estas
modalidades, pues se recopilaron los datos necesarios para evaluar la percepcion de los
consumidores en un solo momento y, por otra parte, para efectuar el estudio no se necesito

alterar las variables, los fendmenos se estudiaron en su contexto normal.

Por ultimo, la investigacion realizada fue de campo, Moreno (1987) la define como
aquella que “retine la informacion necesaria recurriendo fundamentalmente al contacto

directo con los hechos o fendémenos que se encuentran en estudio” (p. 42).

El estudio realizado en Avila Burger entra en lo que se refiere Moreno como
investigacion de campo, debido que para recabar la informacion necesaria, destinada a
desarrollar el proyecto, se necesitd entrar en contacto directo con los distintos restaurantes y

consumidores del local.

5.3 Objetivos

Segin Rojas (2002) los objetivos de la investigacion “Son los sefialamientos que
guian el desarrollo de la investigacion, con el proposito de alcanzarlos al término de esta.”

(https://books.google.co.ve, p.64).

Rojas citado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2002) define los objetivos de
investigacion como aquellos que “sefialan a lo que se aspira en la investigacion y deben
expresarse con claridad, pues son las guias del estudio”. Por otra parte, “los objetivos sirven

para establecer qué pretende la investigacion” (p.37).
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5.3.1 Objetivo general:

Estudiar la percepcion que tiene el cliente sobre el servicio que proporciona Avila Burger

a través de una variacion del modelo SERVQUAL

5.3.2 Objetivos especificos:

> |dentificar variables demogréficas y psicograficas de los consumidores

> Medir la percepcion de los clientes sobre la calidad después de haber consumido el

servicio.

> Mesurar la aceptacion de la experiencia general del local.

5.4 Variables

5.4.1 Definicion

Una variable, segiin Hernadndez, Fernandez y Baptista (2010) “es una propiedad que

puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (p. 93).

La variable estudiada en esta investigacion fue cémo la calidad de servicio es

percibida por el cliente. Esta se dividio en cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.

Para realizar un analisis mas profundo del tema se identificaron habitos de consumo,
variables demogréaficas y psicograficas como edad, sexo y nivel socioecondmico de los

clientes de Avila Burger.
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5.4.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Cuadro Técnico - Metodoldgico. Objetivo Especifico 1. (Elaboracién propia)

Objetivo Variable Dimensién Indicador item Instrumento | Fuente
Identlflcla_r variables | go, - Sexo predominante | ¢Sexo? Encuesta Clientes
demogréficas y
psicograficas de los
consumidores
Edad - Edad promedio ¢Edad?
Nivel Zona de residencia | ¢En qué zona
socioeconémico resides?
Habitos de Frecuencia de visita | Con qué
consumo ffe(;uenC|a visita
Auvila Burger

Visita con
acompafiante

Cuando visita
Avila Burger,
generalmente
viene solo,
familia-amigos,
hijos-nifios 0 en
pareja.

Variedad de la
eleccion del local de
Avila Burger

¢Ha visitado
distintos locales
de Avila Burger?

Preferencia de local

¢Cuél local de
Avila Burger
prefiere?

Variedad de la
eleccion de locales
de hamburguesa

¢ Visita otros sitios
de hamburguesa
distintos a
McDonald’s,
Burger King y
Wendy’s?
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Tabla 2. Cuadro Técnico- Metodolégico. Objetivo Especifico 2. (Elaboracion propia)

s Variable Dimension Indicador item Instrumento | Fuente
Obijetivo
Medir la percepcién | Calidad de Elementos Aspecto del Los empleados de Avila | Encuesta Clientes
de los clientes sobre | servicio Tangibles personal Burger tienen una de Avila
la calidad después apariencia impecable Burger
de haber consumido (uniformes limpios e
el servicio. higiene personal).
Aspecto de la Avila Burger posee
maquinaria equipos modernos y en
buen estado
(mobiliario).
Aspecto de las Las instalaciones fisicas
instalaciones de Avila Burger son
fisicas agradables a la vista.
Aspecto de los En Avila Burger el
materiales mend, los afiches,
volantes, manteles y
tent cards son
visualmente atractivos.
Valoracién de la | ; como considera las
hamburguesa hamburguesas de Avila
Burger?
Fiabilidad Disposicion para | En Avila Burger el
solventar los personal estéa capacitado
problemas para solventar cualquier
situacion irregular que
se le presente.
Capacidad de En Avila Burger los
realizar el empleados realizan bien
servicio a la el servicio la primera
primera Vez que asiste
Capacidad para | En Avila Burger no se
no cometer equivocan con el pedido
equivocaciones
Capacidad de | Personal rapido | En Avila Burger los
respuesta empleados atienden de

forma réapida al cliente

Personal con
capacidad de

En Avila Burger el
personal siempre esta

respuesta disponible para atender
las solicitudes de los
clientes

Personal En Avila Burger los

dispuesto a empleados siempre

servir estan dispuestos a servir

a los clientes
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Seguridad Empleados Los empleados de Avila
preparados Burger poseen una
formacion integral (que
hable bien) para
satisfacer las
necesidades de los
clientes

Amabilidad del | El personal de Avila

personal Burger es cordial con
los clientes
Empatia Atencién Los empleados de Avila
personalizada Burger ofrecen una

atencion personalizada
a sus clientes

Interés por los Avila Burger posee
clientes horarios convenientes
para sus clientes

5.5 Unidad de andlisis, poblacion y muestra

5.5.1 Unidad de andlisis

Una unidad de observacion consiste en un elemento, ya sea una persona, institucion u
objeto, del que se recolecta informacién esencial para efectuar una pesquisa. (Rojas, 2002.

https://books.google.co.ve).

Las unidades de analisis de esta investigacion estan representadas, en primer lugar,
por los consumidores de la empresa Avila Burger Caracas, es decir, las personas que utilizan
el servicio de forma regular o por primera vez. En segundo lugar, se estudiaron diferentes

sucursales de la marca ubicadas en la capital venezolana.

5.5.2 Poblacién

Segtin Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2006) una poblacion “Es el conjunto de individuos
que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son las que se desea estudiar”
(https://books.google.co.ve, p.55). Para el estudio que se realiz en Avila Burger se tom6
como poblacién a todos los consumidores y locales (ubicados en Caracas) de la marca de

hamburguesa.
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5.5.3 Muestra

Segin Malhotra (2008), la muestra “es un subgrupo de poblacion seleccionado para
participar en el estudio. Las caracteristicas de la muestra, llamada estadistica, se utilizan para

hacer deducciones acerca de los parametros de poblacion” (http://books.google.co.ve, p.314).

5.5.3.1 Tipo de muestra

Segin Malhotra (2008), el muestreo no probabilistico se refiere a “Técnicas de
muestreo que no utilizan procedimientos de seleccion por casualidad. En su lugar, se basan en

el juicio personal del investigador” (http://books.google.co.ve, p.320).

Dentro del muestreo no aleatorio, este TEG corresponde a un muestreo de
conveniencia, puesto que los encuestados son seleccionados porque se encuentran en el lugar
y tiempo correcto. Las unidades de muestreo son accesibles, cooperativas y faciles de medir.
(Malhotra, 2008)

5.5.3.2 Tamario de muestra

El tamafio muestral no es relevante cuando el muestreo no es aleatorio. Esto se debe a
que los resultados solo son validos para esa muestra. El tamafio cobra importancia cuando se
cruzan variables nominales debido a que existe un requisito tedrico que implica la posibilidad
de cinco respuestas en cada celda del cruce. Por ello, se tomaron las dos interrogantes de
respuesta simple con mayor nimero de categorias, en este caso ambas preguntas estaban
compuestas por 6 categorias, se multiplicé el nimero de categorias entre si, es decir, seis por
seis (6x6=36) y el resultado se multiplicé por cinco (36x5=180). (Profesor de metodologia y

estadisticas J. Ezenarro, comunicacion personal, 2015).

Tomando en cuenta el planteamiento anterior, la muestra para este estudio estuvo
representada por 180 consumidores de 5 locales de Avila Burger ubicados en Caracas. En
cada sucursal se encuestaron 36 personas. Se dejo por fuera el restaurante del Centro
Comercial Paseo El Hatillo, debido a su similitud con el del C.C Tolon Fashion Mall, es

decir, ambos estan ubicados en el dltimo piso y no forman parte de la feria.

47



5.6 Instrumento

El instrumento empleado para la realizacion de esta pesquisa esta basado en el modelo
SERVQUAL. Esta es una escala bastante general que requiere de una adaptacion, ya que
puede haber ciertos items que necesiten ser particularizados para un tipo de servicio
especifico (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003. https://books.google.co.ve/).

El instrumento final que se utilizé es resultado de la adaptacion del modelo de
acuerdo al tipo de servicio y las exigencias de la empresa Avila Burger, en las que solicitd
reducir el ndmero de cuestionarios e items de manera que no resultase tedioso para los
clientes a la hora de responder. Para adaptarlo se emplearon las recomendaciones del tutor y
de los validadores. Ademéas del modelo SERVQUAL se afiadieron preguntas destinadas a

mesurar variables demograficas y psicogréaficas de los consumidores.

La herramienta original de SERVQUAL estd compuesta por un cuestionario para
medir las expectativas que poseen los clientes sobre el servicio y otro destinado a mesurar las
percepciones de los mismos. Cada uno de dichos instrumentos esta compuesto por 22 items

(Asociacion Espariola para la Calidad, 2003. https://books.google.co.ve).
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A continuacién se presenta una tabla que sefiala los 22 items genéricos de la escala

Servqual:

EXPECTATIVAS

PERCEPCIOMES

L.- Una organizacidn de servicio ideal tiene equipos de operiencia mederna

1- Lo organizecidn de servicios objeto del estudio tiene equipos de apariencia
moderna

2.~ Loz instalaciones fizicaz de una orgonizecidn de servicios idedl zen
vizualmente atrectivas

2.~ Laz instalaciones fizicas de la organizecién de zervicios ohjeto del estudio
2on visualmente atractivas.

3.- Los empleados de los servicios ideales tienen apariencia pulera

3= Los empleados de la ergonizecién de servicios chjeto del estudio tienen
apariencia pulera

4.- En un servicio ideal, los elementos materisles relecionadas con el servicio san
visualmente otroctives,

4.- En la organizacién de servicios objeto del estudio | los elementos matericles
relazionados con el servicio son visualmente atractivos.

B.- fuondo los organizeciones de servicio ideales prometen hacer clgo en cierte
tiempa, lo hacen.

8.- Cuendo la erganizecidn de servicics chjeto del estudis promete hacer clge en
cierto tiempo, lo hocen,

6.~ Cuando un cliente tiene un problema, la orgenizocidn de zervicios ideal
muestra un sincero interés en solucionarlo.

6.~ Cuando un cliente tiene un problema, la organizocidn de zervicios ohjeto del
estudio muestra un sincera interés en salucionarlo

7= Las organizaciones de servicios ideales realizen bien el servicie la primera
VEZ.

7= La orgmiu:lén de servicios objete del estudio recliza bien el servicie la
primera ver.

B.- Lag organizaciones de servicio ideales concluyen el servicio en el tiempo
prometida,

B.- La organizacidn de servicios objeto del estudio concluye €l servicio en el
tiempo prometida,

9.- Las orgonizaciones de servicios ideales no cometen errores.

9.~ Lo organizacién de servicios objeto del estudio no comete errores,

10.- Los organizaciones de servicios idecles comunicon a los elientes cudnde
concluird la realizocién del servicio,

13- La organizecifn de servicios objete del estudio comunica o los clientes
cudindo concluird la reclizacidn del servicia.

1L= En lax orgonizaciones de servicios ideales, lox empleados ofrecen un servicio
rdplds a sus elientes.

11 En la organizacidn de servicios objeto del estudio, los empleados afrecen un
servicio ripide a sue clientes.

12.- En lag organizaciones de serviclos ideales, loz empleados slempre estdn
dispuestos a ayudor a los clientes.

12.- En la orgenizacién de serviclos cbjeto del estudie, lox emplecdos siempre
estin dispuestos o ayudar a los clientes.

13- En los organizeciones de servigics ideales los empleados nunca estén
demesiede ecupades para respender a los preguntas de los clientes.

13.- En lo organizecién de servicies ohjete del estudio los empleades nunca estdn
demasiede ocupodes para responder o los preguntas de los clientes.

14,- El comportamiento de los emplecdos en los orgonizeciones de servicios
ideales transmite confianza a los clientes.

14.- El comportamiento de los empleades en lo organizecién de servicios chjeto
del estudio transmite confianza a los clientes,

15. Les clientes de las arganizaciones de servicios ideales =e sienten sequros en
£u relazidn con ellas.

15. Les clientes de lo orgonizacién de servicios objeto del estudio se sienten
gequros en £u relacidn con ellas.

16~ En los orgenizociones de servicios ideales, lox empleodos siempre son
amables cen los clientes.

16.- En la orgenizacién de servicios objeto del estudio, los emplecdos siempre
son amables con los clientes.

17- En laz organizaciones de szervicios ideales, loz empleados tienen
conocimientes suficientes pera responder a las preguntos de los clientes.

17.- En le organizecidn de servicios objeto del estudio, los empleadss tienen
conocimient oz suficientes para responder a las preguntas de los clientes.

1B.= Las orgenizaciones de servicios idecles den a sus clientes una atencitn
individuslizada

1B.= La orgenizacidn de servicios objeto del estudio da a sus clientes une
atencién individualizada

19.- Les orgonizaciones de servicios ideales tienen horaries de trobajo
convenientes para sus clientes,

19~ La organizecién de servicics cbjeto del estudio tiene horarics de trobajo
convenientes para sus clientes,

20.- Los ergonizaciones de servicios idecles tienen empleades que ofrecen una
atencién persenclizada a sus clientes.

20.- La orgenizecién de servicios objete del estudic tiene emplecdos que
ofrecen una atencidn personalizada a sus clientes.

21.- Loz orgonizaciones de servicios ideales se prescupan por lox mejores
intereses de sus clientes.

21.- La orgenizocién de servicios objeto del estudio se preccupa por los mejores
intereses de sus clientes.

22 - Loz empleados de las organizaciones de servieios ideales comprenden las
necesidades especificas de log clientes.

22- Loz empleades de la organizecidn de serviclos ohjeto del estudia
comprenden las necesidodes especificas de los clientes.

Tabla 3. (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003. https://books.google.co.ve).

Miranda, Chamorro y Rubio (2007) explican como funciona el modelo Servqual:

A la puntuacién en cada item de la escala de percepcion (P) se le resta el que
le corresponde en la escala de expectativas (E) obteniéndose una puntuacion
denominada de desconfirmacion (Q) que tiene un rango de valores entre +6
(méxima calidad) y -6 (minima calidad). La media de las puntuaciones Q de
los distintos items representa la calidad percibida de un determinado
servicio. Esta puntuacion diferencial o gap se convierte en un indicador de la
calidad de servicio. ( https://books.google.co.ve, p.251)

Sin embargo, el instrumento final de este estudio tomd en cuenta solo el cuestionario

destinado a mesurar las percepciones del servicio y la escala Likert que se utilizé fue del 1 al
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6, eliminando el punto intermedio con el fin de generar una tendencia favorable o

desfavorable.

Diversos autores concuerdan en que la calidad “es lo bien o lo mal que prestamos un
servicio”, es decir, para ellos no deberia preguntarse las expectativas o lo que espera el
cliente, pues esto cambia con el tiempo. Segun estos, hay que averiguar directamente sobre el
servicio que ha obtenido (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003.

https://books.google.co.ve/).

De igual forma, Brown, Churchill y Peter (1993) reprochan que SERVQUAL emplee
las expectativas para mesurar la calidad de servicio, pues indican que estas no proporcionan
informacion adicional a la ya contenida en el cuestionario de las percepciones (Setd, 2004 .

https://books.google.co.ve).

5.7 Validacion y ajustes

Luego de la adaptacion del instrumento con respecto al modelo original de
SERVQUAL, fue necesaria la validacion del mismo, el cual se efectué mediante expertos en

la materia para evaluar contenidos, claridad y relacién de los items.

Los expertos a cargo de la validacion del instrumento fueron los profesores Pedro
Navarro, Nivia Cuevas, Xiomara Zambrano y Luis Lamberti, todos pertenecientes a la
Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello, Caracas.

El profesor de la Universidad Catélica Andrés Bello y Licenciado en Educacion Pedro

Navarro fue uno de los validadores. No tuvo ningun comentario sobre el instrumento.

La profesora de Publicidad I Nivia Cuevas, una de las validadoras, recomend6 reducir
el parrafo de instrucciones, puesto que los clientes no leerian con atencion un texto tan largo,
esto se realizo. En la afirmacién #2 del instrumento recomendd quitar “caja registradora,
nevera, entre otros” y colocar solamente “mobiliario”, y asi se hizo. De igual forma, en la

aseveracion #4 sugirio agregar “manteles” y “tent cards”, y se agrego.
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En la afirmacion #5 del instrumento recomend6 agregar “debe” a la afirmacion en
Avila Burger el personal esta capacitado. En discusion con el tutor esta sugerencia no fue

realizada porque “debe” formaria parte de las expectativas y no de lo observado.

Cuevas recomendd agregar “que asiste” al final de la afirmacion #6 del instrumento y
se hizo para lograr un mejor entendimiento. A su vez, en la aseveracion #9 sugirié modificar

la redaccion y se realiz6 el cambio.

De la misma manera, Cuevas aconsejé cambiar la palabra “ayudar” por “servir” en la
afirmacion #10 del instrumento. En la aseveracion #12 sugiri6 eliminar la palabra

“consistentemente”, mientras que en la #14 recomendé sustituir “atencion individualizada

por “personalizada”, las sugerencias anteriores se efectuaron.

Por otra parte, el profesor de Mercadeo Especializado | Luis Lamberti, validador,
sugirio eliminar la pregunta nimero 4 (En Avila Burger el mend, los afiches y volantes son
visualmente atractivos), la 6 (En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la
primera vez) y la 9 (En Avila Burger el personal nunca estd muy ocupado para atender a las
solicitudes de los clientes) porque no las considero relevantes. Sin embargo, en discusion con
el tutor, ninguno de estos cambios fueron realizados para poder mantener las dimensiones

planteadas en el modelo original.

Lamberti sugirié eliminar la interrogante namero 15 (Avila Burger posee horarios
convenientes para sus clientes), ya que todos los locales se basan en un horario estipulado por
centros comerciales, menos el de La Cuadra Gastronémica de Los Palos Grandes, sin
embargo, en discusion con el tutor, la sugerencia no fue realizada para mantener las

dimensiones del modelo original y, a su vez, por los horarios de los centros comerciales.

En la pregunta ¢Cuéndo visita Avila Burger, generalmente viene solo/a o
acompanado/a? Lamberti recomendo quitar “solo/a o acompafiado/a” de la interrogante,
quedando la interrogante redactada de esta forma: ¢Cuéando visita Avila Burger, generalmente
viene:? Ademads, recomendd agregar las alternativas “Amigos/Familia”, “Hijos/Nifos” y

“solo/a 0 acompanado/a”. Todos estos cambios fueron realizados.

51



En la interrogante ¢Generalmente visita distintos locales de Avila Burger? Lamberti
sugirié reformular la pregunta y colocar ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger? Asi
se hizo. También recomend6 preguntar el nivel de instruccién de los encuestados, sin
embargo en discusion con el tutor, la sugerencia no fue realizada porque no aporta a la

percepcion de la calidad.

Por ultimo, Lamberti sugirio agregar la pregunta: ¢ Visita otros sitios de hamburguesa?
En discusion con el tutor, acordamos dejar la pregunta pero anadirle “distintos a McDonald’s,
Burger King y Wendy's” por lo que la recomendacion fue realizada y la pregunta quedo de la
siguiente manera: ¢, Visita otros sitios de hamburguesa distintos a Mc Donald’s, Burger King

y Wendy’s?

La profesora de Comunicaciones Integradas Xiomara Zambrano fue una de las
validadoras. Sugirié que las instrucciones del instrumento tuvieran un tono mas cercano,
informal y amigable, asi se realiz6. Quedando de esta manera: “Basado en su experiencia
como consumidor de Avila Burger, lea cada enunciado y sefiale si considera que este
restaurante posee 0 no la caracteristica indicada, encerrando en un circulo la respuesta que

considere mas acertada. Muchas gracias.”

Otra recomendacion fue colocar en las instrucciones como vamos a aplicar el estudio

y en dénde, sin embargo en discusion con el tutor, la sugerencia no fue realizada.

5.8 Procesamiento de datos

Los datos fueron procesados a través del programa Statistical Package for The Social
Sciences (SPSS) de IBM versién 23.

5.9 Criterios de analisis
Después de procesar los datos mediante el programa Statistical Package for The

Social Sciences (SPSS), se calcularon porcentajes y frecuencias para las categorias de

variable de cada uno de los reactivos.
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Para la variable escalar “edad” se calcularon los indices de tendencia central media,
mediana y moda. A su vez, se determind la medida de variabilidad conocida como

desviacion tipica.

Estos indices de tendencia central ofrecen la posibilidad de representar con un valor
unico la distribucion de frecuencias y permiten comparar distintas agrupaciones de

puntuaciones de la variable (Garriga et al., 2010).

Segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la media “es la medida de
tendencia central més utilizada y puede definirse como el promedio aritmético de una
distribucion” (p. 293). Esta utiliza toda la informacion de los datos, pues para ser calculada se

deben emplear todas las puntuaciones asignadas por los sujetos. (Garriga et al., 2010).

En cuanto a la mediana es definida por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) como
“el valor que divide la distribucion por la mitad. Esto es, la mitad de los casos caen por
debajo de la mediana y la otra mitad se ubica por encima de esta”. Ademas el indice de
tendencia central denominado “moda” es descrito por los mismos autores como “la categoria

0 puntuacion que ocurre con mayor frecuencia.” (p.292).

Por otra parte, lo que se conoce como medidas de variabilidad sefialan la
diseminacion de los datos en la escala de medicion y ayuda a identificar donde estan
esparcidas las puntuaciones alcanzadas. En este sentido, la desviacion tipica consiste en el
promedio de desviacién de las calificaciones obtenidas con respecto a la media (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2010).

Para realizar los cruces entre las variables nominales se calcul6 el coeficiente de
contingencia, es decir, un indice que mide el nivel de dependencia entre dos variables

categoricas (Diaz, 2009).

Este coeficiente de contingencia se refiere a un valor entre 0 y 1 que indica que
mientras la cifra esté mas cerca de 1 mayor sera el grado de asociacion entre las variables
(Etxeberria y Tejedor, 2005).
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Por su parte, para los cruces entre variables nominales y cardinal se calculd el
coeficiente Eta, el cual segun Pedroza y Dicovskyi (2006) es “una medida [...] apropiada para
analizar los valores de una variable Y, en escala de intervalo o de razén, en los distintos

grupos o subpoblaciones establecidas por los valores de otra variable X, cualitativa.”(p.54).

Para interpretar la relacion en el célculo de cada uno de los coeficientes, se tomaron
en cuenta los siguientes intervalos obtenidos a traves de una comunicacion personal con el

profesor de las catedras de metodologia y estadistica Jorge Ezenarro (2015):

Entre 0y 0,15 la relacion es muy débil

Entre 0,16 y 0,3 la relacion es débil

Entre 0,31y 0,45 la relacion es moderada

Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media

Entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada fuerte

Entre 0,71y 0,85 la relacion es fuerte

Entre 0,86 en adelante, la relacion es muy fuerte (s/f).

Las variables sexo, edad, frecuencia que visitd Avila Burger y sucursal de Avila
Burger en Caracas se cruzaron con el resto de las preguntas y afirmaciones, no obstante solo

se tomaron en cuenta para la discusion los cruces y resultados que revelaron aportes

significativos para el estudio, el resto de estos esta disponible en los anexos.

Por otra parte, para mesurar la aceptacion de la experiencia general de Avila Burger y

de cada uno de los locales se utilizo el siguiente procedimiento:

1. Se obtuvo el total de cada item sumando las opciones marcadas por cada encuestado en la
escala Likert del 1 al 6.

2. Se agruparon los items de acuerdo a la dimension que correspondian y se sumaron con el

fin de obtener el puntaje real de cada dimension.

3. Se multiplicé el numero de alternativas de la escala Likert (6) por el nmero de items de
cada dimensidn, luego el resultado se multiplico por el niUmero de encuestados con el fin

de obtener el puntaje méximo posible de cada criterio de calidad.

4. Para obtener el porcentaje de satisfaccion de cada dimension se dividio el puntaje real

entre el puntaje maximo posible de cada criterio y el resultado se multiplico por 100.
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5. Por ultimo, para obtener el porcentaje total de satisfaccion se sumo el porcentaje de

satisfaccion de cada dimension y el resultado se dividio entre el nUmero de criterios de

calidad, es decir, 5.

En la pregunta referida a la urbanizacion donde reside la muestra obtenida, se buscaba

definir el nivel socioecondmico de los encuestados. Una vez obtenidas las respuestas se

estudio el costo por metro cuadrado de cada urbanizacion con el fin de agruparlas por precios

similares y ubicarlas en un estrato social.

La empresa encuestadora Datanalisis (2012) citada por Astrid Villalobos (2012)

define la distribucion socioeconémica de Venezuela de la siguiente manera:

Clase A y B (alta o casi alta): Son (sic) los grandes empresarios y altos ejecutivos.
Habitualmente envian a sus hijos a estudiar al exterior, viajan a Europa dos veces al

afio 0 mas, etc. Representan entre 2,5% y 3% de la poblacion.

Clase C (Media (sic)-alta y clase media): Cubren (sic) todos sus gastos, tienen
vivienda propia, pero no gran holgura “extra” econdémica. Los ingresos familiares son,
en promedio, mayores a Bs.10.000. En esta clase se pueden incluir algunos con

caracteristicas de la clase B. Son 17% de la poblacién aproximadamente.

Clase D (Media (sic) baja -incluye la pobreza moderada): Pueden (sic) cubrir sus
necesidades basicas de alimentacion, vivienda y otros, pero con gran esfuerzo y
deficiencias. Por ejemplo, no pueden hacer arreglos a la vivienda y tienen estrechez
financiera. El ingreso familiar promedio esta entre Bs.4.000 y Bs.6.000. Se incluyen a

los duefios de los abastos al pie de los barrios. Son el 38% de la poblacion.

Clase E (Pobre (sic) ): Son (sic) el 42% de la poblacion. Ingresos menores a 2 salarios

minimos. Viven en ranchos o casas en condiciones precarias.
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A partir de lo sefialado anteriormente y basado en las urbanizaciones en las que viven

los encuestados se extrajo lo siguiente:

Corresponden al Nivel Socioeconomico (NSE) A, las personas que viven en las
urbanizaciones que tienen un precio estimado por metro cuadrado entre 23.001,00 en
adelante:

Municipio Chacao: Altamira, Campo Alegre, ElI Rosal y La Floresta.

Corresponden al NSE B aquellos consumidores que residen en urbanizaciones que

tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 17001,00 y 23000,00 Bolivares:

Municipio Chacao: Los Palos Grandes y La Castellana; Municipio Sucre: Los

Chorros y Sebucén.

Municipio Baruta: Colinas de Valle Arriba, La Alameda, Las Mercedes, Lomas de

Las Mercedes y San Roman.

Corresponden al NSE C, aquellos usuarios que habitan en las urbanizaciones que

tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 11001,00 y 17000,00 Bolivares:

Municipio Chacao: Chacao, Chuao y La Carlota.

Municipio Baruta: El Cafetal, Santa Paula, Los Samanes, La Tahona, La Trinidad,
Lomas de la Trinidad, Prados del Este, Santa Fe, Santa Fe Norte, Terrazas del Club

Hipico, Manzanares, Cumbres de Curumo y El Laurel.

Municipio Sucre: Caurimare, La California, Montecristo, Los Dos Caminos, El

Marqués, Macaracuay, Santa Eduvigis y Terrazas del Avila.

Municipio El Hatillo: Los Naranjos, Oripoto, El Cigarral y La Boyera.
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Municipio Libertador: El Paraiso, Los Caobos, Las Acacias, Colinas de Vista Alegre,
Vista Alegre, Bella Vista, La Florida, San Bernardino, La California, La Campifia, La

Candelaria, Santa Monica y Agua Salud.

Municipio Vargas: La Guaira y La Llanada.

Corresponden al NSE D, las personas que viven en las urbanizaciones de los
diferentes Municipios que tienen un costo estimado por metro cuadrado entre 9001,00
y 11000,00 Bolivares:

Municipio Sucre: La Urbina, Horizonte, Parque Caiza y El Llanito.

Municipio Vargas: Macuto.

Municipio Libertador: Altagracia, Miraflores, Montalban, Delgado Chalboud, Santa
Rosalia y Las Delicias.

Municipio Los Salias: San Antonio, Parque El Retiro, Los Castores, Las Salias, Las

Polonias, Sierra Brava 'y OPS.

Corresponden al NSE E, aquellos individuos que viven en las urbanizaciones que

tienen un costo promedio por metro cuadrado entre 5000,00 y 9000,00 Bolivares:

Municipio Libertador: Ruiz Pineda, Catia, Los Frailes, Urdaneta, Parque Central, La

Pastora, Macarao, Caricuao, Artigas, El Amparo, Atlantida y La Vega.

Municipio Guaicaipuro: El Barbecho, Los Teques, Altos Mirandinos y Los Nuevos

Teques.

Municipio Baruta: La Guairita.

Municipio Plaza: Nueva Casarapa.

Municipio El Hatillo: El Manantial y El Mirador del Este.
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Municipio Vargas: Los Molinos.

Municipio Zamora: La Rosa y Guatire.

Municipio Ambrosio Plazas: Los Girasoles.
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VI. PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos del calculo de las variables

procesadas en el programa SPSS.

6.1 Resultados generales

6.1.1 Edad

En la variable edad se obtuvo una media de 32,87, una mediana de 31, una moda de

25 y una desviacion estandar de 12,5. (Ver anexo 1.1).

6.1.2 Sexo

La variable sexo revel6 que 99 personas de la muestra (56, 3%) son mujeres y 77 son

hombres, es decir, 43,8% del total. (\Ver anexo 1.2).

6.1.3 Nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona

de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 110 personas que representan 66,3% de la muestra; Clase B,
24 consumidores (14,5%); Clase D, 17 encuestados (10,2%); Clase E, 12 personas (7,2%) y
Clase A, 3 (1,8%). (Ver anexo 1.3)

6.1.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger

Avila Burger logro 82,7% de satisfaccion, mientras las dimensiones de calidad de
servicio obtuvieron los siguientes resultados: seguridad 85%, fiabilidad 82,9%, capacidad de

respuesta 82,6%, elementos tangibles 82% y empatia 81,1%
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6.1.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la afirmacion escalar referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila
Burger, en la cual la opcion 1 significa que la persona estd totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 85 consumidores marcaron la

opcidn 6 (47,5% de la muestra) y 51 personas (28,5%) escogieron la alternativa 5.

Por otra parte, 33 personas (18,4%) seleccionaron la opcién 4; 6 encuestados (3,4%)
marcaron la opcién 3; 3 sujetos (1,7%) consideraron que dicha afirmacién tenia un 2.
Finalmente, 1 persona (0,6%) estuvo totalmente en desacuerdo. (Ver anexo 1.4).

6.1.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la aseveracion Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en la cual 1
representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se
obtuvieron los siguientes resultados: 67 consumidores (37,4%) eligieron la opcion 5; 62
encuestados (34,6%) estuvieron totalmente de acuerdo, es decir, escogieron la alternativa 6;

29 sujetos (16,2%) sefialaron la 4.

Ademas, 15 encuestados marcaron la alternativa 3, representando 8,4% del total de la
muestra y, por Ultimo, 6 personas (3,4%) seleccionaron la opcion 2. (Ver anexo 1.5).

6.1.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta afirmacion, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 91 consumidores (50,6%) marcaron la opcion 6, es
decir, estuvieron totalmente de acuerdo; 58 personas (32,2%) escogieron la 5; 20 encuestados
(11,1%) seleccionaron la 4; 9 personas (5%) eligieron la opcién 3; 2 consumidores (1,1%)

sefialaron la alternativa 2. (Ver anexo 1.6).
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6.1.8 En Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

El enunciado en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, obtuvo los siguientes resultados: 52 personas (29,1%)
marcaron la opcion 5; 48 encuestados (26,8%) estuvieron totalmente de acuerdo, es decir,
escogieron la alternativa 6; 33 sujetos (18,4%) seleccionaron la 4; 26 (14,5%) marcaron la 3;

14 (7,8%) seiialaron la 2. Finalmente, 6 consumidores (3,4%) eligieron la 1. (Ver anexo 1.7).

6.1.9 En Avila Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger estd capacitado para
solventar cualquier situacion irregular que se le presente, en la cual la opcion 1 significa que
la persona estd totalmente en desacuerdo y la 6 totalmente de acuerdo, se obtuvo los
siguientes resultados: 96 consumidores (54,5%) estuvieron totalmente de acuerdo, es decir,

marcaron el nimero 6; 32 encuestados escogieron la 5, es decir, 18,2% de la muestra.

Por otra parte, 29 personas (16,5%) seleccionaron la opcién 4; 14 encuestados (8%)
marcaron la opcién 3; 3 personas (1,7%) estuvieron totalmente en desacuerdo. Finalmente, 2
sujetos consideraron que dicha afirmacién tenia un 2, lo que corresponde a 1,1%. (Ver anexo
1.8).

6.1.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se obtuvo los siguientes resultados: 83 personas (46,1%) estuvieron
totalmente de acuerdo, es decir, escogieron la alternativa 6; 54 encuestados (30%)

seleccionaron la 5.
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Ademas, 24 consumidores (13,3%) eligieron la opcién 4; 12 sujetos (6,7%) sefialaron
la 3; 4 encuestados (2,2%) marcaron la 2 y, por Gltimo, 3 personas (1,7%) seleccionaron la 1.
(Ver anexo 1.9).

6.1.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

Esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en desacuerdo
y 6 totalmente de acuerdo, 78 consumidores (43,6%) marcaron la opciéon 6, es decir,
estuvieron totalmente de acuerdo; 49 sujetos (27,4%) seleccionaron la 5; 23 personas (12,8%)
escogieron la 4; 16 (8,9%) seleccionaron la 3; 8 personas (4,5%) eligieron la opcion 2y, por

altimo, 5 (2,8%) sefialaron la alternativa 1. (Ver anexo 1.10).

6.1.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente

En el item en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente, en el
cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 75 consumidores (41,7%) escogieron la opcion 6; 42 (23,3%) marcaron la 5; 36
sujetos (20%) escogieron la 4; 12 personas (6,7%) seleccionaron la 3; 8 (4,4%) sefalaron la
2. Finalmente, 7 (3,9%) eligieron la 1. (Ver anexo 1.11).

6.1.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes

de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender
las solicitudes de los clientes, en la cual la opcién 1 significa que la persona esta totalmente
en desacuerdo y la 6 totalmente de acuerdo, se obtuvo los siguientes resultados: 79
consumidores (43,9%) estuvieron totalmente de acuerdo, es decir, marcaron el nimero 6; 52

personas escogieron la alternativa 5, es decir, 28,9% de la muestra.

Por otra parte, 31 personas (17,2%) seleccionaron la opcion 4; 14 encuestados (7,8%)
marcaron la opcion 3; 3 sujetos (1,7%) consideraron que dicha afirmacion tenia un 2 vy,

finalmente, 1 consumidor (0,6%) estuvo totalmente en desacuerdo. (Ver anexo 1.12).
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6.1.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se obtuvo los siguientes resultados: 88 personas (50,3%) estuvieron
totalmente de acuerdo, es decir, escogieron la 6; 48 encuestados (27,4%) seleccionaron la
opcion 5; 28 consumidores (16%) eligieron la 4; 5 sujetos (2,9%) sefialaron la 3; 4
marcaron la alternativa 2 (2,3%) y, por ultimo, 2 personas (1,1%) seleccionaron la opcion 1.

(Ver anexo 1.13).

6.1.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen bien)

para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 81 consumidores (46%) marcaron la opcion 6, es
decir, estuvieron totalmente de acuerdo; 56 sujetos (31,8%) seleccionaron la 5; 29 personas
(16,5%) escogieron la 4; 5 (2,8%) marcaron la 3; 3 consumidores (1,7%) sefialaron la 1; y,
por ultimo, 2 personas eligieron la alternativa 2, es decir, 1,1% de la muestra. (Ver anexo
1.14).

6.1.16 EI personal de Avila Burger es cordial con los clientes

En el enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y la 6 totalmente de
acuerdo, 99 consumidores (56,3%) escogieron la alternativa 6; 47 sujetos (26,7%) marcaron
la opcién 5; 19 personas (10,8%) escogieron la 4; 7 personas (4%) marcaron la 3y, por
altimo, la alternativa 2 tuvo la misma ponderacion que la opcion 1, es decir, 2 encuestados

(1,1%) sefialaron la 2 y 2 consumidores (1,1%) eligieron la 1. (Ver anexo 1.15).

6.1.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada

a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
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6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: la alternativa 6 tuvo la
misma ponderacion que la 5, es decir, 59 consumidores de Avila Burger estuvieron
totalmente de acuerdo con la afirmacion, esto quiere decir que 34,1% de la muestra marco el

numero 6 y 59 individuos (34,1%) escogieron la alternativa 5.

Por otra parte, 32 personas (18,5%) seleccionaron la opcion 4; 16 encuestados
marcaron la 3 (9,2%); 4 sujetos consideraron que dicha afirmacion tenia un 2 (2,3%).

Finalmente, 3 personas (1,7%) estuvieron totalmente en desacuerdo. (Ver anexo 1.16).

6.1.18 Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

En la afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la
cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se obtuvo los siguientes resultados: 93 personas (54,1%) escogieron la alternativa
6; 56 encuestados (32,6%) seleccionaron la 5; 13 consumidores (7,6%) eligieron la 4; 6
sujetos (3,5%) sefalaron la 3 y, por altimo, 4 personas (2,3%) seleccionaron la 2. (Ver

anexo 1.17).

6.1.19 ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 88 consumidores (50%) eligieron la alternativa eventualmente, en
segundo lugar, 45 personas (25,6%) sefialaron que vienen una vez al mes a Avila Burger; en
tercera posicion, 25 encuestados (14,2%) seleccionaron la opcién mas de una vez al mes y,

por ultimo, 18 sujetos dijeron que cada dos meses, es decir, 10,2%. (Ver anexo 1.18).

6.1.20 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta 172 personas (97,7%) sefialaron que no vienen solos. En cambio, 4
sujetos afirmaron que vienen solos a Avila Burger, lo que representa 2,3% de la muestra.
(Ver anexo 1.19).
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6.1.21 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibio una frecuencia de 123 (69,9%).

En cambio, la opcidn si obtuvo una frecuencia de 53 (30,1%). (Ver anexo 1.20).

6.1.22 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 136 consumidores (77,3%) sefialaron que vienen con sus amigos
y familiares a Avila Burger, mientras que 40 sujetos respondieron que no visitan dicho local

con sus amigos y familiares, lo que equivale a 22,7% de la muestra. (Ver anexo 1.21).

6.1.23 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibidé una frecuencia de 155

(88,1%). En cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 21(11,9%). (Ver anexo 1.22).

6.1.24 ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 156 consumidores (87,2%) afirmaron que si han visitado
distintos locales de Avila Burger y 23 clientes contestaron que no, es decir, 12,8%. (Ver
anexo 1.23).

6.1.25 ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 36 individuos (21,6%) prefirieron el Avila Burger del C. C. Tol6n
Fashion Mall; 35 personas (21%) seleccionaron La Castellana; 29 consumidores (17,4%)
sefialaron La Cuadra Gastrondmica; 21 personas (12,6%) prefirieron el local de Manzanares;

20 sujetos sefialaron la opcion Valle Arriba representando 12% del total.

Por otra parte, 18 sujetos (10,8%) prefirieron la sede de Avila Burger del C.C Paseo
El Hatillo; 5 personas (3%) seleccionaron Avila Burger Maracay; 2 individuos (1,2%)
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sefialaron C.C La Vela Margarita. Por dltimo, 1 consumidor eligié Avila Burger Guatire
siendo 0,6% de la muestra. (Ver anexo 1.24).

6.1.26 ¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcion si fue
elegida por 134 personas (75,3%). En cambio, 44 encuestados (24,7%) sefialaron que no.
(Ver anexo 1.25).

6.1.27 ¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 81 consumidores (45,8%) marcaron la opcion 6; 65 sujetos (36,7%)
seleccionaron la 5; 14 personas (7,9%) escogieron la 4; 13 encuestados (7,3%) marcaron la 3.
Por dltimo, las alternativas 1 y 2 tuvieron la misma ponderacién, es decir, 2 personas
eligieron la opcion 2 (1,1%) y 2 consumidores (1,1%) sefialaron la alternativa 1. (Ver anexo
1.26).

Cruces

6.2 Cruce entre la variable sexo y el resto de las variables nominales

6.2.1 Cruce entre sexo y sucursal de Avila Burger en Caracas

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,12, es decir, la relacion

entre las variables es muy debil. (Ver anexo 2.1.1).

6.2.2 Cruce entre sexo y los empleados de Avila Burger tienen una apariencia

impecable (uniformes limpios e higiene personal)

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,18, lo

cual quiere decir que la relacion entre ambas es débil. (Ver anexo 2.1.2).
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6.2.3 Cruce entre sexo Yy Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado

(mobiliario)

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,21, lo que

significa que la relacion es débil. (Ver anexo 2.1.3).

6.2.4 Cruce entre sexo Y las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la

vista

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre estas dos variables resulto ser

de 0,16, lo que quiere decir que la relacion es débil. (Ver anexo 2.1.4).

6.2.5 Cruce entre sexo y en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent

cards son visualmente atractivos

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,18, es decir,

la relacion entre variables es débil. (Ver anexo 2.1.5).

6.2.6 Cruce entre sexo y en Avila Burger el personal esta capacitado para solventar

cualquier situacioén irregular que se le presente

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,20 lo que sugiere una
relacion débil. (Ver anexo 2.1.6).

6.2.7 Cruce entre sexo y en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la

primera vez que asiste

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,17, lo cual

representa una relacion débil. (Ver anexo 2.1.7).

6.2.8 Cruce entre sexo y en Avila Burger no se equivocan con el pedido

El coeficiente de contingencia obtenido al cruzar estas variables es de 0,12, lo cual

indica que la relacion es muy débil. (Ver anexo 2.1.8).
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6.2.9 Cruce entre sexo y en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al

cliente

En el cruce de estas variables el coeficiente de contingencia es de 0,14, lo que evoca

una relacién muy débil. (Ver anexo 2.1.9).

6.2.10 Cruce entre sexo y en Avila Burger el personal siempre esta disponible para

atender las solicitudes de los clientes

La relacion obtenida es débil, pues al cruzar las variables se obtuvo un coeficiente de

contingencia de 0,21. (Ver anexo 2.1.10).

6.2.11 Cruce entre sexo y en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a

servir a los clientes

La relacion entre ambas variables es muy débil, pues el coeficiente de contingencia es
de 0,14. (Ver anexo 2.1.11).

6.2.12 Cruce entre sexo y los empleados de Avila Burger poseen una formacion

integral (que hablen bien) para satisfacer las necesidades de los clientes

El coeficiente de contingencia obtenido en el cruce de estas variables es de 0,17 lo
que trae como consecuencia una relacion débil. (Ver anexo 2.1.12).

6.2.13 Cruce entre sexo y el personal de Avila Burger es cordial con los clientes

La relacion entre ambas variables es débil, ya que el coeficiente de contingencia es de
0,21. (Ver anexo 2.1.13).

6.2.14 Cruce entre sexo y los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion

personalizada a sus clientes

La relacion obtenida es débil, pues el coeficiente de contingencia es de 0,22. (Ver
anexo 2.1.14).
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6.2.15 Cruce entre sexo y Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

El coeficiente obtenido entre ambas variables es de 0,09 lo que sugiere una relacion
muy débil. (Ver anexo 2.1.15).

6.2.16 Cruce entre sexo Yy ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,02, lo cual

representa una relacion muy débil. (Ver anexo 2.1.16).

6.2.17 Cruce entre sexo Yy ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,14, es decir,
la relacion entre variables es muy débil. (Ver anexo 2.1.17).

6.2.18 Cruce entre sexo y ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos

y familia?

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,10, lo que significa que la

relacion entre las variables es muy débil. (Ver anexo 2.1.18).

6.2.19 Cruce entre sexo y ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o

ninos?

La relacién obtenida es muy débil, pues el coeficiente de contingencia es de 0,01.
(Ver anexo 2.1.19).

6.2.20 Cruce entre sexo y ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,06, lo cual
representa una relacion muy debil. (Ver anexo 2.1.20).
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6.2.21 Cruce entre sexo y ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

El coeficiente obtenido entre ambas variables es de 0,16 lo que sugiere una relacion
débil. (Ver anexo 2.1.21).

6.2.22 Cruce entre sexo y ¢ Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald’s,

Burger King y Wendy's?

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,12, lo

cual quiere decir que la relacién entre ambas es muy débil. (Ver anexo 2.1.22).

6.2.23 Cruce entre sexo y ¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,12, lo cual

representa una relacion muy débil. (Ver anexo 2.1.23).

6.2.24 Cruce entre sexo y nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de

acuerdo a la zona de residencia

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,23, lo cual

representa una relacion débil. (Ver anexo 2.1.24).

6.3 Cruce entre la pregunta ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y el resto de las

variables nominales

6.3.1 Cruce entre ;Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y los empleados de Avila

Burger tienen una apariencia impecable (uniformes limpios e higiene personal).

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,43, lo
cual quiere decir que la relacion entre ambas es moderada. (Ver anexo 2.2.1).
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6.3.2 Cruce entre ;Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y Avila Burger posee

equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,29, lo que

significa que la relacion es débil. (Ver anexo 2.2.2).

6.3.3 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y las instalaciones fisicas

de Avila Burger son agradables a la vista

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre estas dos variables resulto ser

de 0,34, lo que quiere decir que la relacién es moderada. (Ver anexo 2.2.3).

6.3.4 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger el

mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son visualmente atractivos

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,36, es decir,

la relacion entre variables es moderada. (Ver anexo 2.2.4).

6.3.5 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger el
personal debe estar capacitado para solventar cualquier situacién irregular que
se le presente

El coeficiente de contingencia entre estas variables fue de 0,26 lo que sugiere una

relacion débil. (Ver anexo 2.2.5).

6.3.6 Cruce entre ;Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger los

empleados realizan bien el servicio la primera vez que asiste

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,33, lo cual

representa una relacion moderada. (Ver anexo 2.2.6).
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6.3.7 Cruce entre ;Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger no se

equivocan con el pedido

El coeficiente de contingencia obtenido al cruzar estas variables es de 0,23, lo cual

indica que la relacién es débil. (Ver anexo 2.2.7).

6.3.8 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger los

empleados atienden de forma rapida al cliente

En el cruce de estas variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,33, lo que

evoca una relacion moderada. (Ver anexo 2.2.8).

6.3.9  Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger el

personal siempre esta disponible para atender las solicitudes de los clientes

La relacion obtenida es débil, pues al cruzar las variables se obtuvo un coeficiente de

contingencia de 0,27. (Ver anexo 2.2.9).

6.3.10 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y en Avila Burger los

empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,32, es decir, la relacion
entre las variables es moderada. (Ver anexo 2.2.10).

6.3.11 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y los empleados de
Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen bien) para satisfacer las

necesidades de los clientes

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,38, lo

cual quiere decir que la relacién entre ambas es moderada. (Ver anexo 2.2.11).
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6.3.12 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y el personal de Avila

Burger es cordial con los clientes

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,39, lo que

significa que la relacion es moderada. (Ver anexo 2.2.12).

6.3.13 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y los empleados de

Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a sus clientes

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre estas dos variables resulto ser

de 0,28, lo que quiere decir que la relacion es débil. (Ver anexo 2.2.13).

6.3.14 Cruce entre ;Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y Avila Burger posee

horarios convenientes para sus clientes

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,43, es decir,

la relacion entre variables es moderada. (Ver anexo 2.2.14).

6.3.15 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢Cuéndo visita Avila

Burger generalmente viene solo?

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,11 lo que sugiere una

relacion muy débil. (Ver anexo 2.2.15).

6.3.16 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢Cuando visita Avila

Burger generalmente viene en pareja?

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,09, lo cual

representa una relacion muy debil. (Ver anexo 2.2.16).
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6.3.17 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ;Cuando visita Avila

Burger generalmente viene con amigos y familia?

El coeficiente de contingencia obtenido al cruzar estas variables es de 0,10, lo cual

indica que la relaciéon es muy debil. (Ver anexo 2.2.17).

6.3.18 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢Cuando visita Avila

Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulto ser 0,07, lo que evoca

una relacion muy débil. (Ver anexo 2.2.18).

6.3.19 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢Ha visitado distintos

locales de Avila Burger?

La relacion obtenida es muy débil, pues al cruzar las variables se obtuvo un
coeficiente de contingencia de 0,10. (Ver anexo 2.2.19).
6.3.20 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢Cual local de Avila

Burger prefiere?

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,29, es decir, la relacion
entre las variables es débil. (Ver anexo 2.2.20).

6.3.21 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢ Visita otros sitios de
hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y Wendy's?

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,11, lo
cual quiere decir que la relacion entre ambas es muy débil. (Ver anexo 2.2.21).
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6.3.22 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y ¢C6mo considera las

hamburguesas de Avila Burger?

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,28, lo que

significa que la relacion es débil. (Ver anexo 2.2.22).

6.3.23 Cruce entre ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger? y nivel socioeconémico

de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona de residencia

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,21, lo que

significa que la relacion es débil. (Ver anexo 2.2.23).

6.4 Cruce entre la variable sucursal de Avila Burger en Caracas y el resto de las

variables nominales

6.4.1 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y los empleados de Avila

Burger tienen una apariencia impecable (uniformes limpios e higiene personal)

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,37, lo
cual quiere decir que la relacion entre ambas es moderada. (Ver anexo 2.3.1).

6.4.2 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y Avila Burger posee equipos
modernos y en buen estado (mobiliario)

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,35, es decir, la relacion
entre las variables es moderada. (Ver anexo 2.3.2).

6.4.3 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y las instalaciones fisicas de

Avila Burger son agradables a la vista

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resulté ser 0,35, lo que

significa que la relaciéon es moderada. (Ver anexo 2.3.3).
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6.4.4 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger el mend, los

afiches, volantes, manteles y tent cards son visualmente atractivos

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre estas dos variables resulto ser

de 0,35, lo que quiere decir que la relacién es moderada. (Ver anexo 2.3.4).

6.4.5 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger el personal
debe estar capacitado para solventar cualquier situacion irregular que se le

presente

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,35, es decir,

la relacion entre variables es moderada. (Ver anexo 2.3.5).

6.4.6 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger los

empleados realizan bien el servicio la primera vez que asiste

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,34 lo que sugiere una

relacion moderada. (Ver anexo 2.3.6).

6.4.7 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger no se

equivocan con el pedido

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,34, lo cual

representa una relacion moderada. (Ver anexo 2.3.7).

6.4.8 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger los

empleados atienden de forma rapida al cliente

El coeficiente de contingencia obtenido al cruzar estas variables es de 0,33, lo cual

indica que la relacion es moderada. (Ver anexo 2.3.8).
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6.4.9 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger el personal

siempre esta disponible para atender las solicitudes de los clientes

El coeficiente de contingencia obtenido en el cruce de estas variables es de 0,32, lo

que evoca una relacién moderada. (Ver anexo 2.3.9).

6.4.10 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y en Avila Burger los

empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

Al cruzar estas variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,37, lo cual

indica una relacion moderada. (Ver anexo 2.3.10).

6.4.11 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y los empleados de Avila
Burger poseen una formacién integral (que hablen bien) para satisfacer las
necesidades de los clientes

La relacion obtenida es moderada, pues al cruzar las variables se obtuvo un

coeficiente de contingencia de 0,35. (Ver anexo 2.3.11).

6.4.12 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y el personal de Avila Burger

es cordial con los clientes

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,35, lo que corresponde a

una relacion moderada. (Ver anexo 2.3.12).

6.4.13 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y los empleados de Avila

Burger ofrecen una atencion personalizada a sus clientes

En este cruce se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,28, es decir, la relacion

entre las variables es débil. (Ver anexo 2.3.13).
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6.4.14 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y Avila Burger posee horarios

convenientes para sus clientes

Al cruzar estas variables se obtuvo un coeficiente de 0,31, lo que indica que la

relacion es moderada. (Ver anexo 2.3.14).

6.4.15 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Cuando visita Avila

Burger generalmente viene solo?

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,22, lo
cual quiere decir que la relacion entre ambas es débil. (Ver anexo 2.3.15).
6.4.16 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Cuando visita Avila

Burger generalmente viene en pareja?

En el cruce de variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,12, lo que

evoca una relacion muy débil. (Ver anexo 2.3.16).

6.4.17 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Cuando visita Avila Burger

generalmente viene con amigos y familia?

Al cruzar estas variables el coeficiente de contingencia resultd ser 0,15, lo que
significa que la relacion es muy débil. (Ver anexo 2.3.17).

6.4.18 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢ Cuando visita Avila Burger

generalmente viene con hijos o nifios?

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre variables es de 0,10 lo que

corresponde a una relacion muy debil. (Ver anexo 2.3.18).
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6.4.19 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Ha visitado distintos locales

de Avila Burger?

El coeficiente de contingencia obtenido del cruce entre estas dos variables resulto ser

de 0,29, lo que quiere decir que la relacion es débil. (Ver anexo 2.3.19).

6.4.20 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Visita otros sitios de

hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y Wendy's?

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente de contingencia de 0,18, es decir,

la relacion entre variables es débil. (Ver anexo 2.3.20).

6.4.21 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Como considera las

hamburguesas de Avila Burger?

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre el cruce de variables es de 0,47, lo

que significa una relacién media. (Ver anexo 2.3.21).

6.4.22 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y nivel socioeconémico de los

consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona de residencia

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre el cruce de variables es de 0,50, lo

que significa una relacién media. (Ver anexo 2.3.22).

6.4.23 Cruce entre sucursal de Avila Burger en Caracas y ¢Con qué frecuencia viene a

Avila Burger?

El coeficiente de contingencia que se obtuvo entre el cruce de variables es de 0,27, lo

que significa una relacion débil. (Ver anexo 2.3.23).
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6.5 Cruce entre la variable escalar edad y las variables nominales

6.5.1 Cruce entre edad y los empleados de Avila Burger tienen una apariencia
impecable (uniformes limpios e higiene personal)

En este cruce se obtuvo un coeficiente Eta de 0,47, es decir, la relacién entre las
variables es media. (Ver anexo 2.4.1).

6.5.2 Cruce entre edad y Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado
(mobiliario)

El coeficiente Eta que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,56, lo cual quiere
decir que la relacion entre ambas es moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.2).

6.5.3 Cruce entre edad y las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la

vista

Al cruzar estas variables el coeficiente Eta resulto ser 0,56, lo que significa que la
relacion es moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.3).

6.5.4 Cruce entre edad y en Avila Burger el men, los afiches, volantes, manteles y tent

cards son visualmente atractivos

El coeficiente Eta obtenido del cruce entre estas dos variables resulté ser de 0,48, lo

que quiere decir que la relacion es media. (Ver anexo 2.4.4).

6.5.5 Cruce entre edad y en Avila Burger el personal esta capacitado para solventar

cualquier situacion irregular que se le presente

En el cruce de las variables se obtuvo un coeficiente Eta de 0,49, es decir, la relacion

entre variables es media. (Ver anexo 2.4.5).
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6.5.6 Cruce entre edad y en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la

primera vez que asiste

El coeficiente Eta entre estas variables es de 0,57 lo que sugiere una relacion

moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.6).

6.5.7 Cruce entre edad y en Avila Burger no se equivocan con el pedido

Al cruzar las variables, se obtuvo un coeficiente Eta de 0,50, lo cual representa una

relacion media. (Ver anexo 2.4.7).

6.5.8 Cruce entre edad y en Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al

cliente

El coeficiente Eta obtenido al cruzar estas variables es de 0,51, lo cual indica que la

relacion es media. (Ver anexo 2.4.8).

6.5.9 Cruce entre edad y en Avila Burger el personal siempre esta disponible para

atender las solicitudes de los clientes

El coeficiente Eta entre estas variables es de 0,46 lo que sugiere una relacion media.
(Ver anexo 2.4.9).

6.5.10 Cruce entre edad y en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a

servir a los clientes

Al cruzar estas variables se obtuvo un coeficiente Eta de 0,57 lo cual evoca una

relacion moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.10).

6.5.11 Cruce entre edad y los empleados de Avila Burger poseen una formacion

integral (que hablen bien) para satisfacer las necesidades de los clientes

En el cruce de estas variables el coeficiente Eta resulté ser 0,57, lo que evoca una

relacion moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.11).
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6.5.12 Cruce entre edad y el personal de Avila Burger es cordial con los clientes

El coeficiente Eta obtenido en el cruce de estas variables es de 0,48, lo cual significa

una relacion media. (Ver anexo 2.4.12).

6.5.13 Cruce entre edad y los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion

personalizada a sus clientes

La relacion obtenida es media, pues al cruzar las variables se obtuvo un coeficiente
Eta de 0,52. (Ver anexo 2.4.13).

6.5.14 Cruce entre edad y Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

Al cruzar las variables se obtuvo un coeficiente Eta de 0,49, lo cual indica una

relacion media. (Ver anexo 2.4.14).

6.5.15 Cruce entre edad y ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En este cruce se obtuvo un coeficiente Eta de 0,43, es decir, la relacién entre las

variables es moderada. (Ver anexo 2.4.15).

6.5.16 Cruce entre edad y ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

El coeficiente Eta entre el cruce de las variables es de 0,55 lo que sugiere una relacién
media. (Ver anexo 2.4.16).

6.5.17 Cruce entre edad y ¢Cuéando visita Avila Burger generalmente viene con

amigos y familia?

La relacidn es media, ya que se obtuvo un coeficiente Eta de 0,54. (Ver anexo 2.4.17).
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6.5.18 Cruce entre edad y ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o

ninos?

El coeficiente Eta que se obtuvo entre estas dos variables es de 0,65, lo cual quiere

decir que la relacion entre ambas es moderada fuerte. (Ver anexo 2.4.18).

6.5.19 Cruce entre edad y ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

En el cruce de variables se obtuvo un coeficiente Eta de 0,61, lo cual representa una

relacion moderada - fuerte. (Ver anexo 2.4.19).

6.5.20 Cruce entre edad y ¢Cudl local de Avila Burger prefiere?

Al cruzar estas variables el coeficiente Eta result6 ser 0,53, lo que significa que la

relacion es media. (Ver anexo 2.4.20).

6.5.21 Cruce entre edad y ¢ Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's,

Burger King y Wendy's?

En el cruce de variables se obtuvo un coeficiente Eta de 0,55, lo cual evoca una

relacion media. (Ver anexo 2.4.21).

6.5.22 Cruce entre edad y ;Como considera las hamburguesas de Avila Burger?

El coeficiente Eta obtenido entre el cruce de variables es de 0,51, lo cual sefiala una

relacion media. (Ver anexo 2.4.22).

6.5.23 Cruce entre edad y sucursal de Avila Burger en Caracas

El coeficiente Eta obtenido entre el cruce de variables es de 0,53, lo cual sefiala una
relacion media. (Ver anexo 2.4.23).
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6.5.24 Cruce entre edad y nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de

acuerdo a la zona de residencia

El coeficiente Eta obtenido entre el cruce de variables es de 0,50, lo cual sefiala una

relacion media. (Ver anexo 2.4.24).

6.6 Resultados Avila Burger Toldn

6.6.1 Edad

En la variable edad de la sede ubicada en el Tol6n se obtuvo una media de 31,73, una

mediana de 30,5, una moda de 25 y una desviacion estandar de 9,4. (Ver anexo 3.1).

6.6.2 Sexo

La variable sexo posee dos categorias: femenino y masculino. De la cantidad de
personas encuestadas 19 (54, 3%) son mujeres y 16 (45,7%) son hombres. (Ver anexo 3.2).

6.6.3 Nivel socioecondmico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona
de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 24 personas (72,7%); Clase B, 4 consumidores (12,1%);
Clase D, 3 sujetos (9,1%) vy, finalmente, Clase A, 2 personas (6,1%). Ningin consumidor
que fue parte de la muestra del local Avila Burger Tolon pertenece a la Clase E. (Ver anexo
3.3).

6.6.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger

Avila Burger Toldn logré 82,2% de satisfaccion, mientras las dimensiones de calidad
de servicio obtuvieron los siguientes resultados: seguridad 86,6 %, capacidad de respuesta
83,3%, elementos tangibles 81,4%, empatia 79,9% Yy fiabilidad 79,6%.
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6.6.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la variable referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila Burger
Tolon, en el cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 17 consumidores (47,2%)
marcaron el nimero 6; 10 personas (27, 8%) seleccionaron la opcion 5; 7 encuestados
(19,4%) marcaron la 4. Por ultimo, 1 individuo sefialo la opcion 3 (2,8) y 1 persona (2,8%)

estuvo totalmente en desacuerdo. (Ver anexo 3.4).

6.6.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la afirmacion Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en la cual 1
representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se
consiguieron los siguientes resultados: 17 consumidores (47,2%) eligieron la opcion 5; 10
encuestados (27,8%) escogieron la alternativa 6; 4 encuestados (11,1%) marcaron la
alternativa 3; 3 personas (8,3%) seleccionaron la opcion 2 y por ultimo 2 sujetos (5,6%)

sefialaron la 4. (Ver anexo 3.5).

6.6.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 17 consumidores (47,2%) marcaron la opcién 6; 15
sujetos (41,7%) seleccionaron la 5. Por ultimo, la opcién 3 y 4 tuvieron la misma puntuacion
en la cual 2 consumidores (5,6%) sefialaron la alternativa 4 y 2 personas eligieron la opcion
3, es decir, 5,6%. (Ver anexo 3.6).

6.6.8 En Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

En el enunciado en Avila Burger el men, los afiches, volantes, manteles y tent cards
son visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente
en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 11 sujetos (30,6%) escogieron la alternativa 4; 10

encuestados (27,8%) marcaron la opcién 5; 8 consumidores (22,2%) escogieron la alternativa
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6; 4 personas (11,1%) sefialaron la 2; 2 personas (5,6%) marcaron la 3. Finalmente, 1
consumidor (2,8%) eligio la opcion 1. (Ver anexo 3.7).

6.6.9 En Avila Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger estd capacitado para
solventar cualquier situacion irregular que se le presente, en la cual la opcion 1 significa que
la persona esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los
siguientes resultados: 17 consumidores (50%) marcaron el nimero 6; 8 personas (23,5%)
seleccionaron la opcion 4; 5 individuos (14,7%) escogieron la alternativa 5. Finalmente, las
opciones 2 y 3 tuvieron la misma ponderacion en las cuales 2 encuestados marcaron la opcién

3 (5,9%) y 2 personas (5,9%) consideraron que dicha afirmacion tenia un 2. (Ver anexo 3.8).

6.6.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: en primer lugar las opciones
5y 6 obtuvieron el mismo puntaje, 14 consumidores (38,9%) escogieron la alternativa 6 y 14
sujetos (38,9%) sefialaron la 5; 6 encuestados marcaron la alternativa 4 (16,7%). Por ultimo,

2 personas (5,6%) seleccionaron la opcién 3. (Ver anexo 3.9).

6.6.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 14 consumidores (40%) marcaron la opcién 6; 10
sujetos (28,6%) seleccionaron la 5; 5 personas (14,3%) eligieron la opcion 3. Las alternativas
1, 2 y 4 obtuvieron la misma ponderacion, 2 personas (5,7%) escogieron la 4; 2 consumidores
(5,7%) sefalaron la alternativa 2 al igual que 2 personas seleccionaron la alternativa 1
(5,7%). (Ver anexo 3.10).
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6.6.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente

En el enunciado en Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente,
en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, 14 consumidores (38,9%) escogieron la alternativa 6; las opciones 4
y 5 tuvieron el mismo puntaje, 8 sujetos (22,2%) marcaron la opcion 5 y 8 personas
sefialaron la opcion 4 (22,2%); 3 consumidores (8,3%) eligieron la opcion 1; 2 encuestados

(5,6%) sefalaron la 2. Finalmente 1 persona (2,8%) marcé la 3. (Ver anexo 3.11).

6.6.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes

de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender
las solicitudes de los clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente
en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 16
encuestados (44,4%) marcaron la opcién 5; 14 consumidores (38,9%) marcaron el nimero
6; 4 sujetos (11,1%) consideraron que dicha afirmacion tenia un 4. Finalmente, 2 personas

(5,6%) seleccionaron la opcion 3. (Ver anexo 3.12).

6.6.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 17 personas (48,6%)
escogieron la alternativa 6; 15 encuestados (42,9%) eligieron la 5; 2 (5,7%) sujetos
escogieron la alternativa 4. Por Gltimo, 1 persona (2,9 %) selecciond la 3. (Ver anexo 3.13).

6.6.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen bien)

para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 17 encuestados marcaron (48,6%) la 6; 12 personas

(34,3%) eligieron la opcién 5y 6 consumidores (17,1%) sefialaron la 4. (Ver anexo 3.14).
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6.6.16 El personal de Avila Burger es cordial con los clientes

En el enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto estd totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 17 personas (48,6%) marcaron la 6; 14 (40%) sefialaron la 5 y 4 consumidores

(11,4%) eligieron la opcién 4. (Ver anexo 3.15).

6.6.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada
a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: las alternativas 5y 6
obtuvieron la misma ponderacion, 12 individuos (34,3%) escogieron la alternativa 6 y 12

sujetos (34,3%) seleccionaron la 5.

Por otro lado, 6 personas (17,1%) seleccionaron la opcion 4; 4 encuestados (11,4%)

marcaron la opcion 3y, por Gltimo, 1 persona (2,9%) sefiald la 2. (Ver anexo 3.16).
6.6.18 Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

En la afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la
cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 17 personas (51,5%) escogieron la
alternativa 6; 12 consumidores (36,4%) eligieron la opcién 5; 2 encuestados (6,1%)
escogieron la opcion 4. Por Gltimo, 1 persona (3%) seleccion6 la opcion 3y 1 sujeto (3%)

sefiald la alternativa 2. (Ver anexo 3.17).
6.6.19 ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 14 consumidores (40%) eligieron la alternativa eventualmente; 9
personas (25,7%) sefialaron que vienen una vez al mes a Avila Burger; 9 encuestados
(25,7%) seleccionaron la opcion méas de una vez al mes. Por ultimo, 3 sujetos dijeron que

cada dos meses, es decir, 8,6%. (Ver anexo 3.18).
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6.6.20 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta 32 personas (91,4%) sefialaron que no vienen solos. En cambio, 3

sujetos (8,6%) afirmaron que vienen solos a Avila Burger. (Ver anexo 3.19).

6.6.21 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibié una frecuencia de 24

(68,6%). En cambio, La opcion si obtuvo una frecuencia de 11 (31,4%). (Ver anexo 3.20).

6.6.22 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 28 consumidores (80%) sefialaron que vienen con sus amigos y
familiares a Avila Burger, mientras que 7 sujetos (20%) respondieron que no visitan dicho

local con sus amigos y familiares. (Ver anexo 3.21).

6.6.23 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. la alternativa no recibié una frecuencia de 29

(82,9%). En cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 6 (17,1%). (Ver anexo 3.22).

6.6.24 ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 32 consumidores (91,4%) afirmaron que si han visitado

distintos locales de Avila Burger y 3 clientes (8,6%) contestaron que no. (Ver anexo 3.23).

6.6.25 ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 21 individuos (61,8%) prefirieron el Avila Burger de EI Tolon; La
Cuadra Gastrondmica fue seleccionada por 4 personas (11,8%) al igual que el C. C Paseo

El Hatillo también 4 consumidores (11,8%) lo escogieron.
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Por otra parte, 2 sujetos (5,9%) eligieron La Castellana; 1 encuestado prefirid el
Avila Burger del C.C Valle Arriba (2,9%) al igual que el Avila Burger de Maracay lo

escogio 1 persona (2,9%) y el de C.C La Vela Margarita fue elegido por 1 consumidor
(2,9%).

La muestra del Avila Burger de El Tol6n no marcd las sedes de Avila Burger

Guatire, Manzanares, Avila Burger Valencia y Avila Burger Lecheria. (Ver anexo 3.24).

6.6.26 ¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald'’s, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcién si fue

elegida por 21 personas (61,8%). En cambio, 13 encuestados sefialaron que no, es decir,
38,2% de la muestra total. (Ver anexo 3.25).

6.6.27 ¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 16 sujetos (45,7%) marcaron la opcién 6; 10 consumidores (28,6%)
sefialaron la alternativa 3; 8 encuestados (22,9%) marcaron la 5y, por Gltimo, 1 persona
eligid la opcion 4, es decir, 2,9%. (Ver anexo 3.26).

6.7 Resultados Avila Burger La Castellana

6.7.1 Edad

En la variable edad de la sede ubicada en La Castellana se obtuvo una media de

29,11, una mediana de 24,5, una moda de 21 y una desviacion estandar de 11,72. (Ver anexo
4.1)
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6.7.2 Sexo

La variable sexo posee dos categorias: femenino y masculino. De la cantidad de
personas encuestadas se obtuvo la misma cantidad de mujeres y de hombres, es decir, 17

(50%) son mujeres y 17 son hombres, es decir, 50% del total. (Ver anexo 4.2).

6.7.3 Nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona

de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 15 personas (50%); Clase E, 9 consumidores (30%); Clase D,
6 sujetos (20%). Ningtn consumidor que fue parte de la muestra del local Avila Burger La

Castellana pertenece a la Clase Ay B. (Ver anexo 4.3).

6.7.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger La Castellana

Avila Burger La Castellana logr6 83,8% de satisfaccion, mientras las dimensiones de
calidad de servicio obtuvieron los siguientes resultados: fiabilidad 88%, elementos tangibles

85,9%, seguridad 81,9%, capacidad de respuesta 81,8% y empatia 81,5%. (\VVer anexo).

6.7.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la afirmacion referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila Burger
de la sede La Castellana, en el cual la opcidn 1 significa que la persona esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 20
consumidores (55,6%) marcaron el nimero 6; 8 sujetos (22,2%) seleccionaron la opcion 5; 7
sefialaron la opcion 4 (19,4%). Finalmente, 1 persona (2,8%) selecciond la 3. (Ver anexo
4.4).

6.7.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la afirmacion escalar Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en la

cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo,
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se consiguieron los siguientes resultados: 17 encuestados (47,2%) marcaron la alternativa 5;
11 sujetos (30,6%) sefialaron la 6 y 8 personas (22,2%) seleccionaron la opcion 4. (Ver anexo
4.5).

6.7.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estid totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 23 sujetos (63,9%) marcaron la opcion 6; 11 personas
(30,6%) seleccionaron la 5. Finalmente 2 consumidores (5,6%) sefialaron la 4. (Ver anexo
4.6).

6.7.8 En Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

En el enunciado referido a en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y
tent cards son visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 13 personas (37,1%) marcaron la 5; 11
sujetos (31,4%) escogieron la alternativa 6; 8 consumidores (22,9%) eligieron la opcion 3y,

por ultimo, 3 encuestados (8,6%) sefialaron la 4. (Ver anexo 4.7).

6.7.9 En Avila Burger el personal est4 capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger estd capacitado para
solventar cualquier situacién irregular que se le presente, en la cual la opcion 1 significa que
la persona esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los
siguientes resultados: 22 consumidores (62,9%) marcaron el nimero 6; 8 personas (22,9%)
seleccionaron la opcién 5; 4 encuestados (11,4%) marcaron la opcion 4; Finalmente, 1

persona (2,9%) considerd que dicha afirmacion tenia un 3. (Ver anexo 4.8).
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6.7.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que

asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 20 personas (55,6%)
escogieron la opcion 6; 10 sujetos (27,8%) sefialaron la 5; 3 encuestados (8,3%) marcaron la
alternativa 4; 1 persona (2,8%) selecciond la opcion 3, al igual que 1 sujeto eligio la

alternativa 2 (2,8%). También 1 consumidor marco la opcion 1 (2,8%). (Ver anexo 4.9).

6.7.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 17 consumidores (47,2%) marcaron la opcién 6; 14
sujetos (38,9%) seleccionaron la 5; 4 encuestados (11,1%) escogieron la 4 y 1 persona eligié
la opcidn 3, es decir, 2,8%. (Ver anexo 4.10).

6.7.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente

En el enunciado en Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente,
en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, 17 consumidores (47,2%) escogieron la alternativa 6; 8 encuestados
(22,2%) escogieron la opcion 5; 7 sujetos (19,4%) escogieron la alternativa 4; 3 personas
(8,3%) marcaron la 3. Por dltimo, 1 consumidor (2,8%) sefiald la opcion 2. (Ver anexo
4.11).

6.7.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes

de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las
solicitudes de los clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 16

consumidores (44,4%) marcaron el numero 6; 7 encuestados (19,4%) escogieron la opcion 5.
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Por otra parte, 6 personas (16,7%) seleccionaron la opcion 4 al igual que la alternativa
3 también fue marcada por 6 sujetos (16,7%); Finalmente, 1 individuo (2,8%) escogio la

alternativa 2. (Ver anexo 4.12).

6.7.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 19 personas (55,9%)
escogieron la alternativa 6; 8 encuestados (23,5%) eligieron la 4; 4 sujetos (11,8%)
seleccionaron la opcion 5; 2 sujetos (5,9%) escogieron la alternativa 3; y, por ultimo, 1

persona (2,9%) selecciond la opcion 2. (Ver anexo 4.13).

6.7.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen

bien) para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 17 encuestados (50%) marcaron la 6; 9 personas
(26,5%) eligieron la opcion 5; 5 consumidores (14,7%) sefialaron la alternativa 4. Por ultimo,

3 sujetos escogieron la opcion 3 (8,8%). (Ver anexo 4.14).

6.7.16 El personal de Avila Burger es cordial con los clientes

En el enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto estd totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 18 personas (52,9%) marcaron la 6; 9 encuestados (26,5%) sefalaron la 5; 4
consumidores (11,8%) eligieron la opcion 4. Por Gltimo, 3 sujetos escogieron la alternativa 3
(8,8%). (Ver anexo 4.15).

6.7.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada

a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
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6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 13 sujetos (39,4%)
seleccionaron la opcion 6; 10 personas (30,3%) seleccionaron la opcién 4; 7 (21,2%)

escogieron la 5. Finalmente, 3 (9,1%) marcaron la opcion 3. (Ver anexo 4.16).

6.7.18 Auvila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

En la afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la
cual 1 representa que el consumidor estd totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 24 personas (70,6%) escogieron la
alternativa 6; 7 consumidores (20,6%) eligieron la opcion 5; 2 encuestados (5,9%)
escogieron la opcién 4. Finalmente, 1 persona (2,9%) selecciono la opcién 3. (Ver anexo
4.17).

6.7.19 ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 16 consumidores (47,1%) eligieron la alternativa eventualmente, en
segundo lugar, 12 personas (35,3%) sefialaron que vienen una vez al mes a Avila Burger; 3
consumidores (8,8%) dijeron que cada dos meses, al igual que 3 encuestados (8,8%)

seleccionaron la opcion mas de una vez al mes.( Ver anexo 4.18).

6.7.20 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta 33 personas (97,1%) sefialaron que no vienen solos. En cambio, 1

sujeto (2,9%) afirmé que viene solo a Avila Burger. (Ver anexo 4.19).

6.7.21 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibio una frecuencia de 22 (64,7%).

En cambio, la opcidn si obtuvo una frecuencia de 12 (35,3%). (Ver anexo 4.20).
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6.7.22 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 25 consumidores (73,5%) sefialaron que vienen con sus amigos y
familiares a Avila Burger, mientras que 9 sujetos (26,5%) respondieron que no visitan dicho

local con sus amigos y familiares. (Ver anexo 4.21).

6.7.23 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibié una frecuencia de 31

(91,2%), en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 3 (8,8%). (Ver anexo 4.22).

6.7.24 ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 25 consumidores (69,4%) afirmaron que si han visitado
distintos locales de Avila Burger y 11 clientes (30,6%) contestaron que no. (Ver anexo
4.23).

6.7.25 ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 18 individuos (58,1%) prefirieron el Avila Burger de La Castellana;
el Avila Burger de El Tol6n fue seleccionado por 4 personas (12,9%); 3 consumidores
prefirieron La Cuadra Gastrondmica lo que equivale 9,7%.

Por otra parte, 2 sujetos (6,5%) seleccionaron el Avila Burger de Manzanares; 1
persona (3,2%) prefirié el de C.C. Paseo El Hatillo al igual que 1 encuestado (3,2%)
escogio el de Valle Arriba. También 1 consumidor (3,2%) marco el Avila Burger de Guatire
y por ultimo 1 individuo (3,2%) seleccioné el Avila Burger de Maracay

La muestra del Avila Burger de La Castellana no marcé las sedes de Avila Burger

del C.C. La Vela- Margarita, Avila Burger Valencia y Avila Burger Lecheria. (Ver anexo
4.24).
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6.7.26 ¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcion si fue
elegida por 31 personas (86,1%). En cambio, 5 encuestados sefialaron que no, es decir,
13,9% de la muestra total. (Ver anexo 4.25).

6.7.27 ¢Cbmo considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 23 sujetos (63,9%) marcaron la opcién 6; 12 encuestados (33,3%)

marcaron la 5y, por ultimo, 1 consumidor (2,8%) sefialo la alternativa 3. (Ver anexo 4.26).

6.8 Avila Burger C.C. Valle Arriba

6.8.1 Edad

En la variable edad de la sede ubicada en Valle Arriba se obtuvo una media de 33,91,

una mediana de 31, una moda de 23 y una desviacion estandar de 13,10. (Ver anexo 5.1).

6.8.2 Sexo

La variable sexo posee dos categorias: femenino y masculino. De la cantidad de
personas encuestadas se obtuvo que 20 personas eran mujeres (57,1%) y 15 sujetos eran
hombres (42,9%). (Ver anexo 5.2).

6.8.3 Nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona

de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 20 personas (58,8%); Clase B, 11 consumidores (32,4%);

Clase D, 2 sujetos (5,9%) y 1 encuestado (2,9%) que forma parte de la Clase A. Ningun
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consumidor que fue parte de la muestra del local Avila Burger de Valle Arriba pertenece a la
Clase E. (Ver anexo 5.3).

6.8.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger Valle Arriba

Avila Burger Valle Arriba logré 80,4% de satisfaccion, mientras las dimensiones de
calidad de servicio obtuvieron los siguientes resultados: capacidad de respuesta 84,4%,
seguridad 82,6 %, fiabilidad 80,6%, empatia 78,7% y elementos tangibles 75,7%.

6.8.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la variable referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila Burger de
la sede Valle Arriba, en el cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 14 encuestados

(38,9%) seleccionaron la opcién 5; 11 consumidores (30,6%) marcaron el 6.

Por otro lado, 7 individuos (19,4%) sefialaron la opcion 4. Por Gltimo, 2 personas
(5,6%) seleccionaron la alternativa 2 al igual que 2 sujetos (5,6%) escogieron la opcién 3.
(Ver anexo 5.4).

6.8.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la afirmacion Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en la cual 1
representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se
consiguieron los siguientes resultados: 10 personas (28,6%) seleccionaron la opcién 4; 9
encuestados marcaron la alternativa 6 (25,7%) al igual que 9 sujetos (25,7%) sefialaron la 5; 5
consumidores (14,3%) sefialaron la alternativa 3. Por ultimo, 2 sujetos (5,7%) escogieron la

opcién 2. (Ver anexo 5.5).

6.8.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en

desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 13 consumidores (36,1%) marcaron la opcién 6; 10
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personas (27,8%) seleccionaron la 5; 6 encuestados (16,7%) sefialaron la alternativa 4 al igual
que 6 sujetos (16,7%) escogieron la opcion 3. Por ultimo, 1 persona (2,8%) escogio la opcion
2. (Ver anexo 5.6).

6.8.8 En Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

En el enunciado en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards
son visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente
en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 9 personas (25%) escogieron la alternativa 6 al
igual que 9 sujetos (25%) marcaron la 5; 7 consumidores (19,4%) eligieron la opcién 3; 5
encuestados (13,9%) sefialaron la 4; 4 sujetos (11,1%) sefialaron la 2. Por ualtimo, 2

encuestados (5,6%) seleccionaron la opcion 1. (Ver anexo 5.7).

6.8.9 En Avila Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger estid capacitado para
solventar cualquier situacién irregular que se le presente, en la cual la opcion 1 significa que
la persona esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los
siguientes resultados: 16 consumidores (45,7%) marcaron el nimero 6; 9 consumidores

sefialaron la alternativa 4, lo que equivale 25,7%.

Por otra parte, 5 personas (14,3%) seleccionaron la opcion 5; 4 encuestados (11,4%)

marcaron la opcion 3. Finalmente, 1 persona (2,9%) escogio 1. (Ver anexo 5.8).

6.8.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que

asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 14 personas (38,9%)

escogieron la opcion 6. Por otra parte, 8 encuestados (22,2%) marcaron la alternativa 5, al

99



igual que 8 sujetos (22,2%) sefialaron la opcién 4; 5 consumidores (13,9%) sefialaron la
alternativa 3. Finalmente, 1 persona (2,8%) selecciond la opcion 2. (Ver anexo 5.9).

6.8.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 16 personas
(44,4%) escogieron la opcion 6; 10 sujetos (27,8%) sefialaron la 5; 6 encuestados (16,7%)
marcaron la alternativa 4; 2 consumidores (5,6%) marcaron la opcion 3. Por dltimo, 1
persona (2,8%) selecciond la opcidn 2, al igual que 1 sujeto eligio la 1 (2,8%). (Ver anexo
5.10).

6.8.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente

En el enunciado en Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente,
en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto estd totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, 14 consumidores (38,9%) escogieron la alternativa 6. Por otra parte,
9 sujetos (25%) escogieron la alternativa 4, al igual que la opcion 5 también fue marcada
por 9 personas (25%); 3 personas (8,3%) marcaron la 3. Por Gltimo, 1 consumidor (2,8%)

sefiald la 2. (Ver anexo 5.11).

6.8.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes

de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esté disponible para atender las
solicitudes de los clientes, en la cual la opcién 1 significa que la persona esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 19
consumidores (52,8%) marcaron el nimero 6; la alternativa 4 fue marcada por 8 sujetos
(22,2%); 7 encuestados (19,4%) escogieron la opcion 5. Finalmente, 1 individuo (2,8%)
escogié la alternativa 3 al igual que 1 persona (2,8%) selecciono la opcion 2. (Ver anexo
5.12).
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6.8.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 19 personas (54,3%)
escogieron la alternativa 6; 9 encuestados (25,7%) seleccionaron la opcion 5; 6 sujetos
(17,1%) escogieron la alternativa 4 y, por ultimo, 1 persona (2,9%) del total de la muestra

selecciond la opcion 2. (Ver anexo 5.13).

6.8.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen

bien) para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 13 personas (37,1%) eligieron la opcion 5; 12 sujetos
(34,3%) marcaron la 6; 8 consumidores (22,9%) sefalaron la 4; 1 encuestado (2,9%)

selecciono la alternativa 3 al igual que 1 sujeto (2,9%) marco la opcion 2. (Ver anexo 5.14).
6.8.16 El personal de Avila Burger es cordial con los clientes

El enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 19 personas (54,3%) marcaron la 6; 10 consumidores (28,6%) sefialaron la 5; 3
sujetos escogieron la alternativa 3 (8,6%); 2 consumidores (5,7%) eligieron la opcién 4; 1

encuestado (2,9%) selecciond la opcion 2. (Ver anexo 5.15).

6.8.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada
a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 13 individuos (37,1%)
escogieron la alternativa 5; 10 sujetos (28,6%) seleccionaron la opcidén 6; 6 personas
(17,1%) seleccionaron la opcion 4; 4 encuestados (11,4%) marcaron la opcién 3; 1 sujeto

(2,9%) escogio la opcidn 2 al igual que 1 consumidor (2,9%) eligi6 la 1. (Ver anexo 5.16).
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6.8.18 Auvila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

La afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la cual
1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se
consiguieron los siguientes resultados: 15 personas (44,1%) escogieron la alternativa 6; 13
consumidores (38,2%) eligieron la opcion 5. Ademas, 3 personas (8,8%) seleccionaron la

opcion 4 al igual que 3 encuestados (8,8%) escogieron la 3. (Ver anexo 5.17).

6.8.19 ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 16 consumidores (45,7%) eligieron la alternativa eventualmente; 9
personas (25,7%) sefialaron que vienen una vez al mes a Avila Burger; 6 encuestados
(17,1%) seleccionaron la opcién mas de una vez al mes y 4 (11,4%) dijeron que cada dos

meses. (Ver anexo 5.18).

6.8.20 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta, 35 personas sefialaron que no vienen solos a Avila Burger lo que
equivale 100% del total. (Ver anexo 5.19).

6.8.21 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibi6 una frecuencia de 28 (80%);
en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 7 (20%) de los encuestados. (Ver anexo
5.20).

6.8.22 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 31 consumidores (88,6%) sefialaron que vienen con sus amigos y
familiares a Avila Burger, mientras que 4 sujetos respondieron que no visitan dicho local

con sus amigos y familiares, lo que equivale 11,4% de la muestra. (Ver anexo 5.21).
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6.8.23 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibié una frecuencia de 30

(85,7%), en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 5 (14,3%). (Ver anexo 5.22).

6.8.24 ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 35 consumidores (97,2%) afirmaron que si han visitado
distintos locales de Avila Burger y 1 cliente contest que no, es decir, 2,8%. (Ver anexo
5.23).

6.8.25 ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 17 personas (47,2%) prefirieron el Avila Burger de Valle Arriba; el
de La Castellana fue seleccionada por 7 sujetos (19,4%); 5 consumidores prefirieron el
Avila Burger del C.C. Paseo El Hatillo lo que equivale 13,9%; 4 sujetos (11,1%)
seleccionaron el Avila Burger de EI Tolon; 3 personas (8,3%) prefirieron el Avila Burger de

Maracay.

La muestra del Avila Burger de La Castellana no marco las sedes de La Cuadra
Gastronomica, Manzanares, Avila Burger del C.C. La Vela- Margarita, Avila Burger
Valencia, Avila Burger Guatire y Avila Burger Lecheria. (Ver anexo 5.24).

6.8.26 ¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcién si fue
elegida por 28 personas (77,8%). En cambio, 8 encuestados sefialaron que no, es decir,
22,2% de la muestra total. (Ver anexo 5.25).
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6.8.27 ¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 14 sujetos (40%) marcaron la opcion 6; 13 encuestados (37,1%)
seleccionaron la 5; 6 personas (17,1%) marcaron la 4. Por Gltimo, 1 consumidor (2,9%)
sefialo la alternativa 2 al igual que la opcidn 2 fue escogida por 1 sujeto (2,9%). (Ver anexo
5.26).

6.9 Avila Burger C.C. Manzanares

6.9.1 Edad

En la variable edad de la sede ubicada en Manzanares se obtuvo una media de 32,39,

una mediana de 33, una moda de 14 y una desviacion estandar de 11,45.(Ver anexo 6.1).

6.9.2 Sexo

La variable sexo posee dos categorias: femenino y masculino. De la cantidad de
personas encuestadas se obtuvo que 24 personas eran mujeres (66,7%) y 12 sujetos eran
hombres (33,3%). (Ver anexo 6.2).

6.9.3 Nivel socioeconémico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona

de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 28 personas (82,4%); Clase B, 3 consumidores (8,8%), al

igual que 3 sujetos (8,8%) corresponden a la Clase D.

Ningtn consumidor que fue parte de la muestra del local Avila Burger del C.C.

Manzanares pertenece a la Clase Ay E. (Ver anexo 6.3).
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6.9.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger Manzanares

Avila Burger Manzanares logr6 86,5% de satisfaccion, mientras las dimensiones de
calidad de servicio obtuvieron los siguientes resultados: seguridad 90,5 %, fiabilidad 88%,

capacidad de respuesta 87%, empatia 85% y elementos tangibles 82,2%.

6.9.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la variable escalar referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila
Burger de la sede Valle Arriba en el cual la opcidn 1 significa que la persona esta totalmente
en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 13
encuestados (37,1%) seleccionaron la opcion 5; 11 consumidores (31,4%) de la muestra
marcoé el nimero 6. Por otra parte, 9 individuos (25,7%) sefialaron la opcion 4. Finalmente,

2 personas (5,7%) seleccionaron la alternativa 3. (Ver anexo 6.4).
6.9.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la afirmacion escalar Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en
la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 15 sujetos (41,7%) sefialaron la 6; 12
encuestados (33,3%) marcaron la alternativa 5; 5 personas (13,9%) seleccionaron la opcién

4. Finalmente, 4 consumidores (11,1%) sefialaron la alternativa 3. (Ver anexo 6.5).
6.9.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 19 consumidores (52,8%) marcaron la opcion 6; 11

(30,6%) seleccionaron la 5. Finalmente, 6 sujetos (16,7%) escogieron la 4. (Ver anexo 6.6).

105



6.9.8 En Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

El enunciado referido a en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y
tent cards son visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo; 12 sujetos (33,3%) escogieron la
alternativa 6; 8 encuestados (22,2%) sefalaron la 4; 7 personas (19,4%) marcaron la 5; 5
consumidores (13,9%) eligieron la opcion 3. Finalmente, 4 sujetos (11,1%) sefialaron la

alternativa 2. (\Ver anexo 6.7).

6.9.9 En Avila Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger esta capacitado para
solventar cualquier situacion irregular que se le presente, en la cual la opcidn 1 significa que
la persona esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los
siguientes resultados: 20 consumidores (55,6%) marcaron el nimero 6; 7 personas (19,4%)
seleccionaron la opcién 5; 6 consumidores (16,7%) sefialaron la alternativa 4 Por ultimo, 3

encuestados marcaron la opcion 3, lo cual representa 8,3%. (Ver anexo 6.8).

6.9.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que

asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 19 personas (52,8%)
escogieron la opcion 6; 14 sujetos (38,9%) sefialaron la opcion 5; 2 encuestados (5,6%)
marcaron la alternativa 4. Finalmente, 1 persona (2,8%) seleccioné la opcién 3. (Ver anexo
6.9).

6.9.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en

desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 20 personas
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(55,6%) escogieron la opcion 6; 7 sujetos (19,4%) sefialaron la 5; 6 encuestados (16,7%)
marcaron la alternativa 4; 2 consumidores (5,6%) marcaron la opcion 3. Finalmente, 1

persona (2,8%) selecciond la opcion 2. (Ver anexo 6.10).

6.9.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente

El enunciado en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente, en
el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente
de acuerdo, 19 consumidores (52,8%) escogieron la alternativa 6; 10 encuestados (27,8%)
seleccionaron la opcion 5; 5 sujetos (13,9%) escogieron la alternativa 4; Por ultimo, 2
personas (5,6%) marcaron la 3. (Ver anexo 6.11).

6.9.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes
de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esté disponible para atender las
solicitudes de los clientes, en la cual la opcién 1 significa que la persona estéa totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 18
consumidores (50%) marcaron el numero 6; 10 encuestados (27,8%) escogieron la opcién 5;
la alternativa 4 fue marcada por 6 sujetos (16,7%). Finalmente, 2 personas (5,6%)
seleccionaron la opcion 3. (Ver anexo 6.12).

6.9.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 19 personas (54,3%)
escogieron la alternativa 6 y, por ultimo, 8 sujetos (22,9%) escogieron la alternativa 5, al

igual que 8 encuestados (22,9%) seleccionaron la opcion 4. (Ver anexo 6.13).
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6.9.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen

bien) para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 18 sujetos (50%) marcaron la 6; 12 personas (33,3%)
eligieron la opcién 5; 5 consumidores (13,9%) sefialaron la alternativa 4. Por ultimo, 1

encuestado (2,8%) selecciono la alternativa 3. (Ver anexo 6.14).
6.9.16 El personal de Avila Burger es cordial con los clientes

En el enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 24 personas (66,7%) marcaron la 6; 8 sujetos (22,2%) sefialaron la 5 y 4

consumidores (11,1%) eligieron la opcion 4. (Ver anexo 6.15).

6.9.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada
a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 13 individuos escogieron la
alternativa 5 (37,1%); 12 sujetos seleccionaron la opcion 6 (34,3%); 5 personas (14,3%)
seleccionaron la 4; 4 encuestados (11,4%) marcaron la 3. Finalmente, 1 consumidor (2,9%)

eligio la alternativa 2. (Ver anexo 6.16).
6.9.18 Auvila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

En la afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la
cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 20 personas (55,6%) escogieron la
alternativa 6; 12 consumidores (33,3%) eligieron la opcion 5y, por ultimo, 4 encuestados

(11,1%) escogieron la opcion 4. (Ver anexo 6.17).
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6.9.19 ¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 24 consumidores (66,7%) eligieron la alternativa eventualmente; 5
(13,9%) dijeron que cada dos meses; 4 personas (11,1%) sefialaron que vienen una vez al
mes a Avila Burger y, por ultimo, 3 encuestados (8,3%) seleccionaron la opcion mas de una
vez al mes.(Ver anexo 6.18).

6.9.20 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta, 36 personas sefialaron que no vienen solos a Avila Burger lo que
equivale 100% del total. (Ver anexo 6.19).

6.9.21 ¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibio una frecuencia de 24 (66,7%),

en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 12 (33,3%).(Ver anexo 6.20).

6.19.22 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 26 consumidores (72,2%) sefialaron que vienen con sus amigos y
familiares a Avila Burger, mientras que 10 sujetos (27,8%) respondieron que no visitan
dicho local con sus amigos y familiares. (Ver anexo 6.21).

6.19.23 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibié una frecuencia de 33
(91,7%), en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 3 (8,3%). (Ver anexo 6.22).

6.19.24 Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 34 consumidores (94,4%) afirmaron que si han visitado

distintos locales de Avila Burger, y 2 clientes (5,6%) contestaron que no. (Ver anexo 6.23).
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6.19.25 ¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 19 personas (55,9%) prefirieron el Avila Burger del C. C.
Manzanares; en segunda lugar el Avila Burger del C.C. Paseo El Hatillo fue seleccionado
por 6 sujetos (17,6%); 4 consumidores (11,8%) prefirieron el de La Castellana: 3 sujetos
(8,8%) seleccionaron el local de El Toldn; 1 cliente (2,9%) prefirié el Avila Burger de La
Cuadra Gastronémica al igual que 1 persona (2,9%) escogi6 el Avila Burger del C.C. La

Vela- Margarita.

La muestra del Avila Burger de La Castellana no marcé las sedes de, Avila Burger
de Maracay, Avila Burger Valencia, Avila Burger Guatire y Avila Burger Lecheria. (Ver

anexo 6.24).

6.19.26 ¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcién si fue

elegida por 27 personas (75%). En cambio, 9 (25%) sefialaron que no. (Ver anexo 6.25).

6.19.27 ¢ Coémo considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 16 encuestados (44,4%) seleccionaron la 5; 14 sujetos (38,9%) marcaron
la opcion 6; 3 personas (8,3%) marcaron la 4; la opcion 3 fue escogida por 2 sujetos (5,6%);

Por ultimo, 1 consumidor (2,8%) sefial6 la alternativa 2. (Ver anexo 6.26).
6.10 Resultados Avila Burger La Cuadra Gastronémica
6.10.1 Edad

En la variable edad de la sede ubicada en La Cuadra Gastronémica se obtuvo una
media de 37,06, una mediana de 36, una moda de 17 y una desviacion estandar de 15,33.
(Ver anexo 7.1).
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6.10.2 Sexo

La variable sexo posee dos categorias: femenino y masculino. De la cantidad de
personas encuestadas se obtuvo que 19 personas eran mujeres (52,8%) y 17 sujetos eran
hombres (47,2%). (Ver anexo 7.2).

6.10.3 Nivel socioecondmico de los consumidores de Avila Burger de acuerdo a la zona

de residencia

En esta variable se establecieron cinco categorias en las cuales se obtuvieron las
siguientes frecuencias: Clase C, 23 personas (65,7%); Clase B, 6 consumidores (17,1%).
Los estratos D y E tuvieron la misma ponderacion, es decir, 3 sujetos (8,6%) corresponden a

la Clase E al igual que 3 encuestados (8,6%) corresponden a la clase D.

Ningun consumidor que fue parte de la muestra del local Avila Burger de La Cuadra

Gastronomica pertenece a la Clase A. (Ver anexo 7.3).
6.10.4 Satisfaccion de los clientes de Avila Burger La Cuadra Gastronémica

Avila Burger La Cuadra Gastrondmica logré 80,6% de satisfaccion, mientras las
dimensiones de calidad de servicio obtuvieron los siguientes resultados: elementos tangibles
84,7%, seguridad 83,3%, empatia 80,6%, fiabilidad 78,4% y capacidad de respuesta 76,2%.

6.10.5 Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes

limpios e higiene personal)

En la variable referida a la apariencia impecable de los empleados de Avila Burger de
la sede La Cuadra Gastronémica en el cual la opciéon 1 significa que la persona esta
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados:
26 consumidores (72,2%) marcaron el nimero 6; 6 encuestados (16,7%) seleccionaron la
opcion 5. Por otra parte, 3 individuos (8,3%) sefialaron la opcion 4. Finalmente, 1 persona

(2,8%) selecciono la alternativa 2. (Ver anexo 7.4).
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6.10.6 Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado (mobiliario)

En la afirmacion escalar Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, en la
cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo,
se consiguieron los siguientes resultados: 17 sujetos (47,2%) sefialaron la 6; 12 encuestados
(33,3%) marcaron la alternativa 5; 4 personas (11,1%) seleccionaron la opcion 4; 2
consumidores (5,6%) sefialaron la 3.Finalmente, 1 persona (2,8%) escogio la 2. (Ver anexo
7.5).

6.10.7 Las instalaciones fisicas de Avila Burger son agradables a la vista

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 19 consumidores (52,8%) marcaron la opcion 6; 11
personas (30,6%) seleccionaron la 5; 4 sujetos (11,1%) escogieron la 4; las alternativas 2y 3
obtuvieron la misma ponderacién, es decir, 1 encuestado (2,8%) seleccion6 la opcion 3y 1
persona (2,8%) eligid la alternativa 2. (Ver anexo 7.6).

6.10.8 En Avila Burger el menq, los afiches, volantes, manteles y tent cards son

visualmente atractivos

En el enunciado en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards
son visualmente atractivos, en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo; 13 personas (36,1%) marcaron la 5; 8
sujetos (22,2%) escogieron la alternativa 6; 6 encuestados (16,7%) sefialaron la 4; 4
consumidores (11,1%) eligieron la opcion 3; 3 personas (8,3%) seleccionaron la opcion 1.

Finalmente, 2 sujetos (5,6%) sefialaron la alternativa 2. (Ver anexo 7.7).

6.10.9 En Avila Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier situacion

irregular que se le presente

En la afirmacion referida a si el personal de Avila Burger esta capacitado para
solventar cualquier situacion irregular que se le presente, en la cual la opcion 1 significa que
la persona esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los

siguientes resultados: 21 consumidores (58,3%) marcaron el nimero 6; 7 personas (19,4%)
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seleccionaron la opcion 5; 4 encuestados marcaron la opcion 3 (11,1%). Por ultimo, 2
consumidores (5,6%) sefialaron la 4, al igual que 2 personas (5,6%) escogieron la opcion 1.
(Ver anexo 7.8).

6.10.10 En Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera vez que

asiste

En la afirmacion en Avila Burger los empleados realizan bien el servicio la primera
vez que asiste, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 16 personas (44,4%)
escogieron la opcion 6; 8 sujetos (22,2%) sefialaron la opcién 5; 5 encuestados (13,9%)
marcaron la alternativa 4; 3 personas (8,3%) seleccionaron la opcion 3. La alternativa 1y 2
tuvieron la misma ponderacion, es decir, 2 consumidores (5,6%) escogieron la opcion 2 al

igual que 2 sujetos (5,6%) eligieron la alternativa 1. (Ver anexo 7.9).

6.10.11 En Avila Burger no se equivocan con el pedido

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 11 personas
(30,6%) escogieron la opcion 6; 8 sujetos (22,2%) sefialaron la 5; 6 consumidores (16,7%)
marcaron la opcion 3; 5 encuestados (13,9%) marcaron la alternativa 4; 4 personas (11,1%)
seleccionaron la opcion 2. Finalmente, 2 sujetos (5,6%) escogieron la alternativa 1. (Ver

anexo 7.10).

6.10.12 En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente

En el enunciado en Avila Burger los empleados atienden de forma réapida al cliente,
en el cual la alternativa 1 representa que el sujeto esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, 11 consumidores (30,6%) escogieron la alternativa 6; 7 encuestados
(19,4%) seleccionaron la opcion 5, al igual que 7 sujetos (19,4%) escogieron la alternativa
4; las opciones 1 y 2 tuvieron la misma ponderacion, es decir, 4 encuestados (11,1%)
escogieron la alternativa 2 y 4 sujetos (11,1%) eligieron la opcion 1. Por Gltimo, 3 personas
(8,3%) marcaron la 3. (Ver anexo 7.11).
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6.10.13 En Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las solicitudes

de los clientes

En la afirmacion en Avila Burger el personal siempre esta disponible para atender las
solicitudes de los clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona estd totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: las alternativas
5 y 6 obtuvieron la misma ponderacion, es decir, 12 consumidores (33,3%) marcaron el
numero 6 y 12 encuestados (33,3%) escogieron la opcion 5; la alternativa 4 fue marcada por
7 sujetos (19,4%); 3 personas (8,3%) seleccionaron la opcion 3. Finalmente, las opciones 1y
2 tuvieron el mismo puntaje, es decir, 1 consumidor (2,8%) marcé la opcion 2 y 1 sujeto
(2,8%) sefial6 la 2. (Ver anexo 7.12).

6.10.14 En Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, en la cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 14 personas (38,9%)
escogieron la alternativa 6 y, por Gltimo, 12 sujetos escogieron la 5, lo que representa 33,3%);

4 encuestados (11,1%) seleccionaron la opcion 4.

Por otro lado, las alternativas 1, 2 y 3 obtuvieron la misma ponderacion, es decir, 2
sujetos (5,6%) escogieron la alternativa 3; 2 consumidores (5,6%) seleccionaron la 2 y, por

altimo, 2 encuestados (5,6%) eligieron la opcion 1. (Ver anexo 7.13).

6.10.15 Los empleados de Avila Burger poseen una formacion integral (que hablen bien)

para satisfacer las necesidades de los clientes

En esta variable, en la cual 1 representa que el encuestado esta totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo, 17 encuestados (47,2%) marcaron la 6; 10 personas
(27,8%) eligieron la opcion 5; 5 consumidores (13,9%) sefialaron la alternativa 4; 3 sujetos
(8,3%) escogieron la opcion 1. Por ultimo, 1 (2,8%) selecciono la alternativa 2. (Ver anexo
7.14).
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6.10.16 El personal de Avila Burger es cordial con los clientes

En el enunciado el personal de Avila Burger es cordial con los clientes, en el cual la
alternativa 1 representa que el sujeto estd totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, 21 personas (58,3%) marcaron la 6; 6 sujetos (16,7%) sefalaron la 5; 5
consumidores (13,9%) eligieron la opcion 4; 2 encuestados (5,6%) escogieron la 1. Por
altimo, las opciones 2 y 3 tuvieron el mismo puntaje, es decir, 1 persona (2,8%) selecciono la

alternativa 3 al igual que 1 sujeto (2,8%) escogio la opcidn 2. (Ver anexo 7.15).

6.10.17 Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada
a sus clientes, en la cual la opcion 1 significa que la persona esta totalmente en desacuerdo y
6 totalmente de acuerdo, se obtuvieron los siguientes resultados: 14 encuestados (40%)
escogieron la alternativa 5; 12 sujetos (34,3%) seleccionaron la opcién 6; 5 personas
(14,3%) seleccionaron la opcién 4; 2 consumidores (5,7%) marcaron la opcion 1.
Finalmente, las alternativas 2 y 3 tuvieron la misma ponderacién, es decir, 1 consumidor

(2,9%) eligid la alternativa 3 y 1 sujeto (2,9%) seleccion6 la opcion 2. (Ver anexo 7.16).
6.10.18 Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes

En la afirmacion Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes, en la
cual 1 representa que el consumidor esta totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo, se consiguieron los siguientes resultados: 17 personas (48,6%) escogieron la
alternativa 6; 12 consumidores (34,3%) eligieron la opcién 5; 3 sujetos (8,6%) seleccionaron
la alternativa 2; 2 encuestados (5,7%) escogieron la opcién 4y, por Gltimo, 1 sujeto (2,9%)

selecciond la alternativa 3. (Ver anexo 7.17).
6.10.19 ¢ Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

En esta variable 18 consumidores (50%) eligieron la alternativa eventualmente; 11

personas (30,6%) sefialaron que vienen una vez al mes a Avila Burger; 4 encuestados
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(11,1%) seleccionaron la opcién mas de una vez al mes y , por ultimo, 3 encuestados dijeron
que cada dos meses, es decir, 8,3%. (Ver anexo 7.18).

6.10.20 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene solo?

En esta pregunta, 36 personas sefialaron que no vienen solos a Avila Burger lo que
equivale 100% del total. (Ver anexo 7.19).

6.10.21 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?

Para determinar si la persona generalmente viene en pareja a Avila Burger se
establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibi6 una frecuencia de 25 (69,4%),
en cambio, la opcion si obtuvo una frecuencia de 11 (30,6%). (Ver anexo 7.20).

6.10.22 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?

En esta interrogante 26 consumidores (72,2%) sefialaron que vienen con sus amigos y
familiares a Avila Burger, mientras que 10 sujetos respondieron que no visitan dicho local
con sus amigos y familiares, lo que equivale a 27,8% de la muestra. (Ver anexo 7.21).

6.10.23 ¢ Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Para identificar si el consumidor generalmente viene con hijos o nifios a Avila Burger
se establecieron dos categorias, si y no. La alternativa no recibié una frecuencia de 32

(88,9%), en cambio, la opcidn si obtuvo una frecuencia de 4 (11,1%). (Ver anexo 7.22).

6.10.24 ¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Del total de encuestados, 30 consumidores (83,3%) afirmaron que si han visitado
distintos locales de Avila Burger y 6 clientes (16,7%) contestaron que no. (Ver anexo 7.23).

6.10.25 ¢ Cual local de Avila Burger prefiere?

En esta pregunta 21 personas (65,6%) prefirieron el Avila Burger de La Cuadra
Gastrondmica; en segunda posicion los locales de La Castellana y de EI Toldn tuvieron la
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misma ponderacion, es decir, 4 consumidores (12,5%) prefirieron el de La Castellana, al
igual que 4 sujetos (12,5%) escogieron el de El Tolon; en tercer lugar, el Avila Burger del
C.C. Paseo EIl Hatillo fue seleccionado por 2 sujetos (6,3%). Por otra parte, 1 sujeto

seleccionod el del C.C. Valle Arriba, es decir, 3,1% de la muestra.

La muestra del Avila Burger de La Cuadra Gastronémica no marcé las sedes de
Avila Burger del C.C. La Vela- Margarita, Manzanares Avila Burger de Maracay, Avila

Burger Valencia, Avila Burger Guatire y Avila Burger Lecheria. (Ver anexo 7.24).

6.10.26 ¢ Visita otros sitios de hamburguesa distintos a McDonald's, Burger King y
Wendy's?

Para determinar si el consumidor visita otros sitios de hamburguesa distintos a
McDonald's, Burger King y Wendy's se emplearon dos alternativas, si y no. La opcién si fue

elegida por 27 personas (75%). En cambio, 9 (25%) sefialaron que no. (Ver anexo 7.25).
6.10.27 ¢ Coémo considera las hamburguesas de Avila Burger?

En esta variable, en la cual 1 representa que la hamburguesa de Avila Burger es la
peor y 6 la mejor, 16 encuestados (45,7%) seleccionaron la 5; 14 sujetos (40%) marcaron la
opcion 6; 4 personas (11,4%) marcaron la 4. Por ultimo, 1 consumidor (2,9%) sefial6 la 1.
(Ver anexo 7.26).

117



VIl. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién se esboza un analisis basado en los resultados mas significativos para
esta investigacion. Estos reflejan la percepcion, los habitos de consumo, los aspectos
psicograficos y demogréficos de los consumidores de los locales de Avila Burger ubicados en

Caracas.
7.1 Avila Burger

En la variable edad se obtuvo una media de 32,87, una mediana de 31, una moda de
25 y una desviacion estandar de 12,5. Esto quiere decir que casi 70% de la muestra esta entre

20 afos y 45 afios (una desviacién tipica por debajo y una por encima de la media).

En Avila Burger los consumidores que tienen entre 21 y 40 afios constituyeron 54,5%
de la muestra, mientras que los que tienen entre 41 y 65 representaron 27,5% y los que tienen

entre 11y 20 resultaron ser 17,8% de los encuestados.

Estos resultados muestran que la mayoria de los consumidores que contestaron la
encuesta eran personas adultas (entre 21 y 40 afios) que probablemente estén en plena vida

productiva.
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La mayoria de los encuestados de los restaurantes de Avila Burger tienden a ir
acompariados, ya que 97,7% no asisten solos. Por lo general los locales son frecuentados por
grupos familiares, pues, 88,1% va con hijos o nifios, 77,3% con amigos y familia y 69,9% en

pareja.

Al ser sucursales frecuentadas por grupos familiares, de acuerdo a lo expresado por
Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) cada consumidor es capaz de afectar, de forma positiva
0 negativa, la experiencia del otro durante el proceso de produccion del servicio. Si bien cada
cliente es distinto y cada uno tiene una apreciacion diferente, la presencia de un acompafiante

podria influir en cémo percibe su entorno y la atencion recibida.
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¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene en pareja?
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:Cuando visita Avila Burger generalmente viene con amigos y familia?
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¢Cuando visita Avila Burger generalmente viene con hijos o nifios?

Por otra parte, la mitad de la muestra (50%) visita eventualmente Avila Burger, esto
quiere decir que no lo frecuenta constantemente. Sin embargo, en segundo lugar, otro 25,6%
dice que acude a los establecimientos una vez al mes, lo que significa que va con mucha mas

frecuencia que el grupo anterior.

El hecho de que la mitad de los consumidores de Avila Burger acuden eventualmente
puede deberse a la influencia que tiene la inflacion en el consumo. De acuerdo a Vera (2016)
Venezuela es un pais de alta inflacion, pues el indice nacional de precios al consumidor hasta
el tercer trimestre de 2015 publicado por el Banco Central del pais reflejé que la inflacion
anualizada entre septiembre de 2014 y de 2015 fue de 141,5%.

Ademas, segun lo expresado en el articulo “Efectos de la inflacioén en la economia de

los consumidores” publicado en la pagina http://www.consumer.es (2003) la inflacion es un
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fendmeno que afecta el poder adquisitivo de los ciudadanos, sin embargo, cuando el
incremento de los precios no compensa el aumento de los salarios causa dificultades a la hora

de adquirir ciertos productos y servicios.

Por otro lado, en cuanto al porcentaje que visita los locales una vez al mes, hace
suponer que, a pesar del incremento de los precios y la inflacidn, existen consumidores que

poseen recursos suficientes para comer constantemente en Avila Burger.
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¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?

La mayoria de los encuestados (87,2%) ha visitado distintos locales de Avila Burger,
esto sugiere que a la hora de responder el cuestionario estas personas tenian experiencias

anteriores con la marca que pudieron haber moldeado sus expectativas y percepciones.

De acuerdo a lo expresado por Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009), como los
servicios son acciones realizadas por seres humanos, pueden variar de un establecimiento a

otro. La heterogeneidad es una caracteristica que debe enfrentar este tipo de empresa.
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¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

La mayoria de los consumidores que respondieron la encuesta (75,3%) han visitado
locales distintos a McDonald’s, Burger King y Wendy’s, esto sugiere que han tenido
experiencias previas con restaurantes similares a Avila Burger, lo cual, de acuerdo a lo
planteado por Vavra (2003), puede haber influido en lo satisfechos que se sintieron con el

servicio de la empresa.

De acuerdo a Martin y Diaz (2013) las experiencias previas influyen en las
expectativas. Por lo tanto, si estos consumidores obtuvieron, desde su percepcion, un mejor o
peor servicio en un restaurante parecido a Avila Burger, esto pudo haber influido en las

respuestas que dieron en el cuestionario.
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¢Visita otros sitios de hamburguesa distintos a Mc Donald's, Burger King y
Wendy's?
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En general, Avila Burger logré un total de 82,7% de satisfaccion. De igual forma el
total de los restaurantes estudiados en Caracas obtuvieron porcentajes similares en todas las
dimensiones de calidad de servicio (méas de 80% en cada una), lo cual refleja la percepcion de

los consumidores encuestados.

Por su parte, la dimension mejor percibida fue seguridad, pues obtuvo 85% de
satisfaccion. En esta se estudié la percepcion del consumidor sobre la formacion y

cordialidad de los empleados. En cambio, empatia recibio el porcentaje mas bajo (81,1%).

En términos generales, estos resultados sugieren que el servicio de Avila Burger es
capaz de proporcionar cierta satisfaccion a las necesidades de sus clientes. Su calidad
percibida como variable multidimensional ha obtenido porcentajes altos, lo cual es relevante,
pues segun Jurado (2016) la calidad constituye un factor que se toma en cuenta a la hora de

que una persona prefiera una marca.

Especificamente, los items que se emplearon para estudiar las dimensiones de calidad
en Avila Burger fueron medidos mediante una escala tipo Likert en donde 1 significaba que
los consumidores estaban totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo. Se obtuvieron
resultados positivos para la marca, pues, en general, las opciones méas seleccionadas fueron la

5y la 6, como se vera a continuacion en el desglose de cada dimensién.

Dimensién elementos tangibles

En la dimension elementos tangibles el item en Avila Burger el mend, los afiches,
volantes, manteles y tent cards son visualmente atractivos obtuvo resultados positivos, pues
la opcién mas escogida fue la 5 (29,1%), quedando en segundo lugar aquellos que estuvieron
totalmente de acuerdo con la aseveracion (26,8%), es decir, seleccionaron la alternativa 6.

Ademas, la opcidn 4 quedd de tercera con 18,4%.

Estos datos revelan que 74,3% se inclino por las opciones 4, 5y 6 lo cual significa
que la percepcién en dicho item tiende a ser mas favorable que desfavorable. En términos
generales se podria decir que Avila Burger obtuvo porcentajes positivos, pero debe estar
atento a lo que percibe el resto de sus consumidores, es decir, 25,7% de la muestra que

escogid opcionescomo lal,la2yla3.
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De acuerdo a lo expresado por Fuentes (2015) Avila Burger se basa en un modelo de
franquicia. Por lo tanto, esto puede implicar que los locales necesitan ser percibidos de la

forma mas estandarizada posible y en este aspecto los tangibles pueden ayudar.

Que el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards de Avila Burger sean
calificados en su mayoria con un alto valor puede ser favorable para la marca, pues esto
puede contribuir a cumplir con parte de la mision del Grupo Avila Burger (2014), es decir,
que los clientes se sientan inmersos en un ambiente agradable y, por lo tanto, sientan el deseo

de regresar.
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En Avila Burger el meni, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimensién capacidad de respuesta

En la dimension capacidad de respuesta, 41,7% de los encuestados estuvo totalmente
de acuerdo (opcion 6) con que los empleados de Avila Burger atienden de forma rapida al
cliente. Por su parte, la opcién 5 quedo6 en segundo lugar, al ser escogida por 23,3% de la

muestra y la 4 de tercera con 20%.
Estos datos revelan que 85% de la muestra se inclino por las opciones 4, 5y 6, y solo

15% sefialo alternativas como la 1, la 2 y la 3. En términos generales se podria decir que

Avila Burger obtuvo porcentajes favorables en dicho item.
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Esto sugiere que los empleados de la marca pueden estar siendo percibidos por un
gran numero de encuestados como rapidos y eficientes ante sus necesidades. De acuerdo a
Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) los servicios constituyen actividades que involucran a
seres humanos. Por lo tanto, se podria considerar que un aspecto como la rapidez puede
influir en la experiencia individual de cada consumidor y, por lo tanto, en la satisfaccion. Sin
embargo, al obtener respuestas positivas por parte de una gran numero de consumidores se

podria pensar que Avila Burger ha logrado tener cierto control en este tema.
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En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente (1
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Dimensién seguridad

Con respecto a la dimension seguridad, mas de la mitad de los encuestados estuvieron
totalmente de acuerdo con el item el personal de Avila Burger es cordial con los clientes,
pues 56,3% escogieron la opcion 6, ocupando el segundo puesto la alternativa 5 seleccionada

por 26,7% de la muestra y el tercero la 4 con 10,8%.

Estos datos revelan que 93,8% de la muestra se inclind por las opciones 4, 5y 6. Estos
resultados insinGian que la mayoria de los consumidores de Avila Burger poseen una

percepcion favorable en cuanto a la cordialidad de los empleados con los clientes.

Estos resultados sugieren que una gran parte de los encuestados puede estar
percibiendo a los empleados como el Grupo Avila Burger (2014) refleja en su mision y en sus

valores de empresa, es decir, como personas amables, transmitiendo asi profesionalidad y
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convencimiento del servicio que ofrecen, lo cual podria traducirse en que el consumidor

perciba un ambiente agradable y, en el mejor de los casos, desee regresar.

Obtener resultados positivos en dicho item hace suponer que a pesar de que el
personal puede diferir en su desempefio de un momento a otro, est4 tratando de actuar de

forma cordial con los clientes.

60

409

307

Porcentaje

209

—— e [ ]

I 1 T Ll I I
1,00 200 3,00 400 5,00 6,00

El personal de Avila Burger es cordial con los clientes (1 totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Dimension empatia

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes, la cual pertenece a la dimension empatia, las opciones 5 y 6 (totalmente de
acuerdo) ocuparon el primer lugar, pues ambas fueron sefialadas por la misma cantidad de
encuestados. Esto quiere decir que la alternativa 5 fue seleccionada por 34,1% de la muestra
y la 6 por un porcentaje igual al anterior. Por otra parte, en segundo lugar quedé la opcién 4
con 18,5%.

Dichos resultados revelan que la percepcion de la mayoria de la muestra (86,7%)
sobre la atencidn personalizada de los empleados se inclina hacia lo favorable. Esto hace
suponer que el trato recibido por el consumidor a la hora de solventar un problema es
relativamente bueno y que el personal puede estar intentando adaptarse a las necesidades de
cada consumidor. Este aspecto puede ayudar a que el servicio sea percibido como

satisfactorio y que los comentarios que se transmitan a otras personas sean favorables.
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Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Es importante destacar que de los locales de Avila Burger ubicados en Caracas, en primer
lugar, 21,6% de la muestra prefiere el del Tol6n quedando de segundo el restaurante de La

Castellana (21%) y de tercero el de La Cuadra Gastronémica (17,4%).

La preferencia del Tolon y de La Castellana podria deberse, entre otras cosas, a su
ubicacién, pues estos se encuentran en lugares de la ciudad que podrian ser considerados
como céntricos y de facil acceso. Otro factor que pudo haber influido en que el Tolon quedara
en primer lugar es que ahora se encuentra en un local mas espacioso, lo cual puede resultar
mas cdmodo para los encuestados y generar expectativas en consumidores de otras sucursales

que no lo hayan visitado.

Ademas, el local del Tol6n se encuentra en un centro comercial, lo cual puede resultar
atractivo para los consumidores, pues tienen la oportunidad de visitar otros establecimientos
comerciales (tiendas de ropa, libros, cine, etc.) antes o después de consumir en Avila Burger

y, a Su vez, poseen un estacionamiento en el cual pueden dejar su vehiculo.

Por otra parte, el local de Manzanares qued6 de cuarto lugar en preferencia, siendo
sefialado por 12,6% de las personas, mientras que el de Valle Arriba lo escogido 12%. El
restaurante de Avila Burger Caracas menos escogido fue el de C.C Paseo El Hatillo, pues

solo lo prefirié 10,8% de la muestra. De igual forma, uno de los aspectos que pudieron haber
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influido en la menor preferencia de estos Ultimos tres locales es que se puede considerar que

estan ubicados en zonas menos céntricas.
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¢Cual local de Avila Burger prefiere?

En la interrogante ¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger? Siendo la
opcién 1 la peor y la 6 la mejor, 45,8% de las personas seleccionaron la opcién 6 y otro
36,7% de la muestra la 5. Estos resultados evidencian que méas de la mitad de los
consumidores encuestados les parece relativamente buena la oferta primordial de la marca, lo
cual podria influir en la percepcion general del servicio. Ademas, esto puede sugerir que la

comunicacion boca a boca sobre este aspecto es favorable para la marca.
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:Como considera las hamburguesas de Avila Burger? (1 la peor y 6 la mejor)
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7.2 Cruces con la variable sexo

Existe una relacion débil entre el sexo de los encuestados y el item de la dimension
elementos tangibles en Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos. En el caso del sexo femenino 74,7% de las personas se inclinaron por
opciones como la 4, 5 0 6 mientras solo 25,3% de las mujeres eligieron alternativas como la
1,203.

Por otra parte, 73,7% de los encuestados del sexo masculino prefirieron opciones
como la 4, 5 0 6 mientras 26,3% de los hombres se inclinaron por alternativas como 1, 2 o 3.
Los resultados anteriores hacen suponer que tanto las mujeres como los hombres tienen una
percepcion favorable sobre el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards de Avila
Burger. Las diferencias que se pueden presentar de un sexo a otro pueden estar vinculadas a
la heterogeneidad de los consumidores, es decir, como sugieren Berry, Parasuramn y
Zeithaml (2009) al ser cada cliente distinto, cada uno tendra una experiencia diferente a la del

otro.
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7.3 Cruces con la variable frecuencia con que visita Avila Burger

Existe una relacion moderada entre la frecuencia en que los consumidores van a Avila
Burger y si consideran que el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards de la marca
son visualmente atractivos. Los resultados muestran que 78,4% de los clientes que acuden
eventualmente se inclinaron por opciones como la 4, 5 o 6. En cambio, 72,7% de los que

visitan una vez al mes escogieron opciones superiores a 3.

Por otra parte, 68% de los que acuden mas de una vez al mes escogieron opciones
como la 4, 5 0 6 mientras 32% se inclinaron por alternativas inferiores a 4. De igual forma,
66,7% de los que visitan cada dos meses prefirieron opciones superiores a 3 y 33,3% se

inclinaron por alternativas como la 1, 2 0 3.

Los resultados de los que acuden eventualmente y una vez al mes sugieren que la
mayoria de estos encuestados tiene una percepcion que se inclina hacia el lado favorable, esto

hace pensar que dicha empresa ha sabido crear material relacionado con el servicio.

En cuanto a los resultados de los que asisten més de una vez al mes y cada dos meses
se puede pensar que si bien la mayoria de ambos grupos se inclind hacia lo favorable, existe
32% y 33% de estos encuestados que prefirieron opciones menos positivas (3,2 y 1), lo cual
sugiere que estas personas a pesar de la forma en que perciben el item acuden con bastante

frecuencia a Avila Burger.
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7.4 Cruces con la variable sucursal de Avila Burger en Caracas

En cuanto a la relacion moderada entre la sucursal de Avila Burger en Caracas y el
item de elementos tangibles Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado, se
puede sefialar que 100% de los encuestados en La Castellana se inclinaron por opciones
como la 4, 5 0 6. De igual forma, 91,7% de la muestra de La Cuadra Gastrondmica prefirid
alternativas superiores a 3. Por otra parte, 88,9% del local de Manzanares escogié opciones

como las anteriormente sefialadas.

Asimismo, 80,6% de los encuestados del Toldn prefirieron alternativas superiores a 3
y 19,4% iguales o inferiores a 3. En cuanto a Valle Arriba, 80% escogié opciones como la 4,
506y 20% comola2o3.

Estos resultados muestran que en todos los locales este item es percibido de forma
positiva por una mayoria significativa. Sin embargo se puede observar que en el Tolén y en
Valle Arriba aproximadamente 20% de la muestra de cada local no lo consider6 tan
favorable, lo cual sugiere que los equipos de este restaurante pueden estar siendo percibidos
por estas personas como no tan modernos y en buenas condiciones.
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Sucursal de Avila Burger en Caracas

Entre la sucursal de Avila Burger en Caracas y el item de elementos tangibles en
Avila Burger el mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards son visualmente atractivos
hay una relacion moderada. Se puede sefialar que 80,6% de los encuestados en el Tolon se
inclinaron por opciones como la 4, 5 o 6. De igual forma, 77,1% de la muestra de La
Castellana prefirio alternativas superiores a 3. Por otra parte, 75% del local de Manzanares

escogid opciones como las anteriormente sefialadas.

Asimismo, 75% de los encuestados de La Cuadra Gastrondmica prefirieron
alternativas superiores a 3 y 25% iguales o inferiores a 3. En cuanto a Valle Arriba, 63,9%

escogid opciones como la4,506y 36,1% como la 1,2 0 3.

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede suponer que dichos tangibles estan
siendo percibidos de forma favorable por la mayoria de los encuestados en cada sucursal. Sin
embargo, en el establecimiento de Valle Arriba casi 40% de la muestra tuvo una percepcion
menos positiva sobre lo atractivo del mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards. Esto
puede estar vinculado a la heterogeneidad del servicio, es decir, de acuerdo a Berry,
Parasuramn y Zeithaml (2009) como cada cliente es diferente, las experiencias de cada uno
seran unicas.
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Sucursal de Avila Burger en Caracas

En cuanto a la relacion moderada entre la sucursal de Avila Burger en Caracas y el
item de capacidad de respuesta en Avila Burger el personal siempre esta disponible para
atender las solicitudes de los clientes se puede sefialar que 94,4% de los encuestados en el
Tolén se inclinaron por opciones como la 4, 5 0 6. De igual forma, En Valle Arriba 94,4% y
en Manzanares 94,4% un porcentaje de encuestados igual al anterior prefirieron alternativas

superiores a 3.

Por otra parte, 86,1% de los encuestados de La Cuadra Gastrondémica prefirieron
alternativas superiores a 3. Mientras 80,6% de la muestra de La Castellana escogié opciones

comola4,506.

A pesar de las dificultades que puede tener un restaurante para atender de forma
satisfactoria a los consumidores, debido a que la demanda puede superar a la oferta v,
ademas, como indican Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009), los empleados pueden variar en
su desempefio, en todos los locales una mayoria significativa se inclind hacia opciones

favorables en la afirmacion sobre la disponibilidad del personal para atender a los clientes.
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Sucursal de Avila Burger en Caracas

La relacion media entre la sucursal de Avila Burger en Caracas y como consideran
los clientes las hamburguesas de la marca revela que 97,2% de los encuestados en La
Castellana se inclinaron por opciones como la 4, 5 o0 6, mientras 97,1% de la muestra de La
Cuadra Gastrondmica prefirio alguna de dichas alternativas. Por otra parte, 94,3% del local

de Valle Arriba escogi6 opciones como las anteriormente sefialadas.

De igual forma, 91,7% de los encuestados de Manzanares prefirieron alternativas
superiores a 3. En cuanto al local del Toldn, 71,4% eligié opciones como la 4,50 6 y 28,6%

comolal,2y3.

Los resultados revelan que las hamburguesas de Avila Burger obtuvieron
calificaciones favorables en todas las sucursales. Sin embargo, en el caso del Toldn casi 30%

de los encuestados no les parecieron tan buenas las hamburguesas.

La diferencia que se presenta entre uno y otro establecimiento puede deberse al hecho
de que, de acuerdo a Fuentes (2015), Avila Burger trabaja con el modelo de franquicias. Esto
implica que cada restaurante es administrado bajo ciertas condiciones por distintos duefios.

Ademas, como expresa Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) los servicios al involucrar
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acciones ofrecidas y recibidas por seres humanos, hacen que la atencién y la percepcion
generadas varien de acuerdo a la persona que ofrece o recibe el servicio.
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Sucursal de Avila Burger en Caracas

7.5 Cruces con la variable edad

Existe una relacion media entre la edad de los consumidores de Avila Burger y si
consideran que el menu, los afiches, volantes, manteles y tent cards (dimension elementos
tangibles) de la marca son visualmente atractivos. Los resultados muestran que en el caso de
los clientes que tienen entre 41 y 65 afios 79,2% se inclinaron por opciones superiores a 3.
En cuanto a los que tienen entre 11y 20, 74,2% prefirieron opciones como la 4, 5 0 6.

De igual forma, en el caso de los que tienen entre 21 y 40, 71,3% prefirié opciones

superiores a 3 'y 28,7% iguales o inferiores a 3.

Estos resultados sugieren que si bien la mayoria de las personas, independientemente
de la edad, se inclinaron por opciones favorables, existe casi 30% de los encuestados que
tienen entre 21 y 40 afios que percibieron el item de forma menos positiva. Esta disparidad de

percepciones posiblemente se debe a la heterogeneidad de los consumidores, es decir, de
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acuerdo a Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) como cada cliente es distinto,
independientemente de la edad que este tenga, cada uno tendrd una experiencia diferente a la

del otro.

Por otra parte, existe una relacion media entre la edad de los consumidores y si
consideran que en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente
(dimension capacidad de respuesta). Los resultados muestran que en el caso de los clientes
que tienen entre 21 y 40 afos, lo que representa 89,5% prefirieron opciones como la 4, 5 0 6,

mientras que de los que tienen entre 41y 65, 85,4% eligieron alguna de dichas alternativas.

De igual forma, 67,7% de los que tienen entre 11 y 20 afios se inclinaron por opciones

superiores a 3 'y 32,3% iguales o inferiores a 3.

De acuerdo a los resultados en todas las edades la mayoria se inclind por opciones
favorables, sin embargo 32,3% de los consumidores entre 11 y 20 afios perciben de peor
forma la rapidez en que atienden los empleados de Avila Burger.

Esto sugiere que para estos ultimos el personal no es capaz de satisfacer sus
necesidades de forma veloz. Esto se puede deber a que, probablemente, los mas jovenes
frecuenten mucho maés establecimientos de comida rapida que de restaurante. Por lo tanto,
existe la posibilidad de que asocien la marca Avila Burger a dicho concepto y no a lo que es,
es decir, un restaurante de hamburguesas gourmet. Esto es relevante, pues la velocidad podria
ser un factor que influya en su experiencia general y en su decision a la hora de pensar en

repetir la compra.

Hay una relacion media entre la edad de los encuestados y el local de Avila Burger
que prefieren. Los resultados indican que en el caso de los clientes que tienen entre 11 y 20
afios el local de La Castellana quedd de primero (25,8%), el de Valle Arriba de segundo
(16,1%) vy el tercer lugar lo obtuvieron el restaurante de La Cuadra Gastronomica (12,9%), el
del Tolon (12,9%) y el de Paseo El Hatillo (12,9%). En cuanto a los que tienen entre 21y
40, el local del Toldn obtuvo el primer lugar (25,3%), el de La Castellana el segundo (19,5%)

y el de La Cuadra Gastronomica logro el tercer puesto (17,2%).
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De igual forma, en el caso de los que tienen entre 41 y 65 el local del Tol6n quedé de
primero (23,3%), el de La Cuadra Gastronémica de segundo (20,9%) y el de Manzanares de
tercero (18,6%).

Los resultados muestran que, independientemente de la edad, el local del Tolén vy el
de La Cuadra Gastrondmica se situaron entre los tres mas preferidos. Sin embargo, las sedes
de Valle Arriba y de Paseo El Hatillo solo estuvieron entre las favoritas de los mas jovenes
(entre 11 y 20 afos) y la de Manzanares unicamente fue una de las preferidas por los de

mayor edad (entre 41y 65).

Estas preferencias pueden estar ocasionadas porque los mas jovenes probablemente
tengan una percepcion diferente a la de las personas de mayor edad. Ademas, pueden estar
vinculadas a que un consumidor entre 41 y 65 afios podria tener experiencias distintas, en

cuanto a restaurantes, que uno que tiene entre 11y 20.

7.6 Discusién por sucursal

De los cinco locales de Avila Burger estudiados el que logré mayor satisfaccion fue el
ubicado en Manzanares (86,5%), mientras que el de Valle Arriba resultd ser el que menos
satisfizo a los consumidores (80,4%). Sin embargo, en términos generales se puede
considerar que todos los establecimientos recibieron un alto porcentaje.

La diferencia que se presenta entre uno y otro establecimiento puede deberse al hecho de
que, de acuerdo a Fuentes (2015), Avila Burger trabaja con el modelo de franquicias, el cual
hace que cada restaurante sea administrado bajo ciertas condiciones por distintos duefios.
Ademas, segln Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) este tipo de servicios al involucrar
acciones ofrecidas y recibidas por seres humanos, hacen que la atencién y la percepcion

generada varien de acuerdo a la persona que ofrece o recibe el servicio.

Los porcentajes de satisfaccion que obtuvo el local de Avila Burger ubicado en
Manzanares fueron altos en todas las dimensiones de calidad de servicio. El criterio mejor
percibido fue seguridad (90,51%), lo cual sugiere que el establecimiento puede estar siendo

visto como que posee un personal profesional y convencido de lo que ofrece.
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En cambio, la dimension que obtuvo el porcentaje mas bajo de satisfaccion fue
elementos tangibles (82,18%), lo cual hace suponer que estos aspectos pueden estar siendo

percibidos como los que tienen mas defectos.

Por otro lado, en el local de Valle Arriba la dimension de calidad de servicio mejor
percibida fue capacidad de respuesta (84,4%). Esto hace pensar que el personal de este
establecimiento esta siendo percibido de buena forma en cuanto a rapidez y eficiencia a la
hora de satisfacer las necesidades de los consumidores. Por otra parte, al igual que en
Manzanares, los elementos tangibles resultaron ser los que menos generaron satisfaccion
(75,7%) sugiriendo asi que estos factores pueden estar afectando la experiencia en dicho

restaurante.

7.6.1 Avila Burger del Tolon

Dimensidn elementos tangibles

En el item de elementos tangibles en Avila Burger el mend, los afiches, volantes,
manteles y tent cards son visualmente atractivos, la opcion mas escogida por los encuestados
del Toldn fue la 4 (30,6%), quedando en segundo lugar la alternativa 5 con 27,8% del total de

la muestra y la 6 de tercera con 22,2%.

Los resultados anteriores muestran que 80,6% de la muestra de este local se inclind
por opciones como la 4, 5 0 6 mientras que 19,5% sefalaron alternativas como la 1, 2 o 3.
Esto sugiere que para la mayoria de los encuestados este item podria ser positivo, pues a
pesar de que cada cliente tiene una experiencia Unica, la mayoria calificé al local con puntajes

altos.

Sin embargo, casi 20% de los encuestados del Toldn escogieron alternativas inferiores
o iguales a 3, lo que pudiera significar que este grupo no considera tan atractivo el menu, los
afiches, volantes, manteles y tent cards de la marca. Esto podria afectar la percepcion general

de estos consumidores sobre la calidad que se ofrece en dicho establecimiento.
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En Avila Burger el meni, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimension fiabilidad

En cuanto a la afirmacion en Avila Burger el personal esta capacitado para solventar
cualquier situacion irregular que se le presente referida a la dimension fiabilidad, la opcion
mas sefialada en el Toldn fue la 6 (50%), es decir, la mitad de los encuestados estuvieron
totalmente de acuerdo con el item. Por otro lado, la alternativa 4 fue la segunda mas escogida,

pues obtuvo 23,5% y la 5 quedo. de tercera con 14,7%.

Estos resultados muestran que 88,2% de la muestra del Avila Burger del Tolén tiene
una percepcion relativamente favorable sobre la capacitacion de los empleados al momento
de solventar situaciones irregulares, lo cual insinda que dichos consumidores consideraron

que este equipo posee una buena habilidad a la hora de atenderlos.
La percepcion favorable que ha recibido este local en dicha aseveracion puede

significar que esta empresa ha sabido entrenar a su personal para enfrentar cualquier situacion

que se le presente, ademas de demostrar atencion por las necesidades de los clientes.
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En A\{i’Ia Burger el personal esta capacitade para solventar cualquier
situacion irregular que se le presente (1 totalmente en desacuerdo y6
totalmente de acuerdo)

Dimensidn capacidad de respuesta

En la afirmacion en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente,
referida a la dimensién capacidad de respuesta, 38,9% de la muestra estuvo totalmente de
acuerdo, es decir, escogio la alternativa 6. Ademas, las opciones 4 y 5 obtuvieron la misma

ponderacion, es decir, 22,2% sefial6 la opcion 5y 22,2% marco la 4.

La rapidez puede influir en la experiencia y satisfaccion individual de cada
consumidor. Los resultados anteriores muestran que 83,3% de la muestra del local del Tolén
se inclind por las opciones 4, 5 0 6, es decir, escogieron alternativas favorables sobre el item.
Esto pudiera significar que para este porcentaje de encuestados el personal del restaurante del
Tol6n ha sabido atenderlos con la suficiente velocidad como para hacerlos sentir satisfechos.

Sin embargo, la empresa debe estar atenta, ya que la velocidad del personal puede
causar que la persona decida volver o no al local e, incluso, hacer comentarios que

favorezcan o perjudiquen a la marca.
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En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente (1
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Dimensién empatia

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes, la cual pertenece a la dimensién empatia, las opciones 5 y 6 (totalmente de
acuerdo) obtuvieron la misma ponderacion. Esto quiere decir que la alternativa 5 fue
seleccionada por 34,3% de la muestra y la 6 por un porcentaje igual al anterior. De igual
forma, la opcidn 3 quedo de tercera con 17,1%.

De acuerdo a los resultados obtenidos, 85,7% de la muestra de este local se inclind
por las opciones 4, 5y 6, se puede pensar que la percepcion sobre la atencion personalizada
de los empleados del local del Tolon se inclina hacia lo favorable. Esto pudiera significar que
el personal ha sabido desarrollar empatia con los consumidores y esta atento a sus

necesidades.
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Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencién personalizada a sus
clientes (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

7.6.2 Avila Burger de La Castellana

El local de Avila Burger ubicado en La Castellana es frecuentado, en primer lugar,
por personas de clase C (50%), sin embargo, en segundo lugar tiene un publico que pertenece
al estrato E (30%) y en tercer lugar clase D (20%). Estos ultimos (D y E) forman un total de
50% de los encuestados, lo cual hace suponer que poseen un poder adquisitivo bajo, por lo
tanto, es poco probable que tengan los recursos necesarios para visitar constantemente este
tipo de restaurantes. Ademas, posiblemente frecuentan esta sucursal porque se puede llegar

facilmente por transporte publico, a diferencia de otras sedes.

Esto convertiria a la clase D y E en estratos sociales menos complicados de satisfacer,
pues probablemente tengan pocas experiencias con establecimientos de comida con los cuales
pueda comparar a Avila Burger. Por lo tanto, pueden ser poco exigentes al momento de

calificar las dimensiones de calidad en el local.
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Dimensidn elementos tangibles

En el item de elementos tangibles en Avila Burger el mend, los afiches, volantes,
manteles y tent cards son visualmente atractivos, la opcion mas sefialada fue la 5 (37,1%),
quedando en segundo lugar aquellos que estuvieron totalmente de acuerdo con la aseveracion
(31,4%), es decir, seleccionaron la 6. Por otra parte, la alternativa 3 obtuvo el tercer puesto al

ser escogida por 22,9% de la muestra y la 4 el cuarto lugar con 8,6%

Los resultados indican que 77,1% de la muestra se inclin6 por opciones como la 4,5 o
6, lo cual sugiere que la mayoria de los encuestados perciben de forma positiva la apariencia
del mend, los afiches, volantes, manteles y tent cards de La Castellana. Esto es relevante,
pues elementos tangibles como los mencionados comunican a los clientes una idea de lo que

quiere transmitir la marca y, por consiguiente, contribuyen en la experiencia del consumidor.

Sin embargo, en tercer lugar quedd la opcidn 3, lo cual sugiere que 22,9% de los
consumidores del local no se sienten tan satisfechos con el aspecto de dichos tangibles y, por
lo tanto, podrian estar influyendo en su percepcién sobre la marca y su experiencia en el

local.
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En Avila Burger el meni, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimensién capacidad de respuesta

En la afirmacion en Avila Burger los empleados siempre estan dispuestos a servir a
los clientes, referida a la dimension capacidad de respuesta, 55,9% de los encuestados
estuvieron totalmente de acuerdo (alternativa 6). Mientras, la opcion 4 quedd de segunda al

ser escogida por 23,5% de la muestra 'y la 5 de tercera con 11,8%.

Estos resultados indican que los empleados del Avila Burger de La Castellana son
percibidos por 91,2% de forma relativamente favorable en cuanto a su disposicion para servir
al momento de satisfacer las necesidades de los clientes. Esto es importante, pues que el
personal haga las cosas con disposicién es un aspecto que puede influir tanto en la

experiencia como en las ganas del cliente de repetir la compra.
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En Avila Burger los empleados siempre estin dispuestos a servir a los
clientes (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Dimensién empatia

En la afirmacion los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes, la cual pertenece a la dimensién empatia, 39,4% de la muestra estuvo totalmente
de acuerdo, es decir, escogio la opcidn 6. Por su parte, la alternativa 4 quedd de segunda con

30,3% y la 5 de tercera, pues fue seleccionada por 21,2% de los encuestados.

Los resultados obtenidos muestran que 90,9% de la muestra de La Castellana se
inclind por opciones favorables (4, 5 0 6) en cuanto a la atencion personalizada que ofrecen
los empleados del local. Esto pudiera significar que el personal supo desarrollar empatia con
dichos consumidores y estar atento a sus necesidades especificas. Esto podria influir en la
percepcion general de estos consumidores sobre la calidad que se ofrece en dicho

establecimiento.
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Los empleados de Avila Burger ofrecen una atencion personalizada a sus
clientes (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

La mayoria de los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo en que Avila Burger
de La Castellana posee horarios convenientes para sus clientes pues 70,6% de la muestra
selecciond la opcion 6, es decir, estuvo totalmente de acuerdo con esta afirmacion. En

segundo lugar, la alternativa 5 fue escogida por 20,6%.

El hecho de que 91,2% de la muestra califico de forma positiva los horarios puede
estar vinculado a que el Avila Burger ubicado en La Castellana, a diferencia de otros, no se
encuentran dentro de un centro comercial y, por lo tanto, no deben cumplir con ciertas
medidas de racionamiento eléctrico. Esto quiere decir que el gobierno de Nicolas Maduro
establecio horarios para racionar la luz en Venezuela debido a la sequia que presenta. (Pardo,
2016. http://www.bbc.com/,).

La Camara Venezolana de Centros Comerciales (Cavececo) le propuso al Ministerio
de Energia Eléctrica abrir los centros comerciales a partir de las 12:00 del mediodia hasta las
7:00pm. (http://elcomercio.pe/, 2016).

Los resultados obtenidos sugieren que este local, al no ubicarse en un centro

comercial, posee horarios acordes a lo que sus clientes desean pues una mayoria significativa

estuvo totalmente de acuerdo con la aseveracion.
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Avila Burger posee horarios convenientes para sus clientes (1 totalmente en
desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

7.6.3 Avila Burger del C.C. Valle Arriba

El local de Avila Burger ubicado en Valle Arriba es frecuentado, en primer lugar, por
personas de clase C (58,8%), sin embargo, en segundo lugar tiene un publico que pertenece
al estrato B (32,4%). Este Gltimo (B), se supone que posee un poder adquisitivo alto, por lo
tanto, podria tener recursos necesarios para visitar constantemente restaurantes tanto en el

pais como en el extranjero.

Dicha caracteristica convertiria a la clase B en un estrato social mas dificil de
satisfacer, ya que probablemente tenga abundantes experiencias con establecimientos de
comida con los cuales pueda comparar a Avila Burger. Por lo tanto, puede ser exigente a la
hora de calificar las distintas dimensiones de calidad en el local.
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Dimensidn elementos tangibles

En Valle Arriba, en el item Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado.
(mobiliario), referido a elementos tangibles, la opcion 4 obtuvo el primer lugar, es decir,
28,6% de la muestra la seleccion6. Mientras que el segundo puesto se lo llevaron las
alternativas 5 y 6, pues cada una fue escogida por 25,7% de los encuestados, conformando asi
51,4%.

Los elementos tangibles comunican a los clientes informacion sobre la marca y
pueden afectar su experiencia en el local. Los resultados anteriores sugieren que si bien 80%
de la muestra estéa relativamente de acuerdo (eligioé opciones superiores a 3), 20% podria estar
considerando los equipos del restaurante de Valle Arriba como menos modernos o no en
perfectas condiciones. Esto podria afectar la percepcion general de estos consumidores sobre
la calidad que se ofrece en dicho establecimiento.

Los equipos de la marca pueden atraer o alejar a los consumidores, pues ayudan a

comunicar una imagen de vanguardia, profesionalidad, higiene y confianza a los clientes.
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Avila Burger posee equipos modernos y en buen estado. (mobiliario)( 1
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

Otro item de la dimension elementos tangibles es en Avila Burger el menu, los
afiches, volantes, manteles y tent cards son visualmente atractivos, en este las opciones que
obtuvieron el primer lugar fueron la 5 y la 6, pues cada una fue escogida por 25% de los
encuestados. Mientras que la opcion 3 quedo de segunda al ser seleccionada por 19,4% de los

consumidores y la 4 de tercera con 13,9%.

Los resultados muestran que dichos tangibles de Avila Burger Valle Arriba fueron
calificados con una alta puntuacion (4, 5 o 6) por la mayoria de la muestra (63,9%), sin
embargo casi 40% (36,1 %) se inclin6 por opciones menos favorables (3, 2 o 1). Esto Gltimo
es relevante, pues hace pensar que para ciertos clientes el mend, los afiches, volantes,
manteles y tent cards no son tan atractivos visualmente. Por lo tanto, podrian influir en su
percepcidn sobre la marca, en su experiencia en el local y en las expectativas de clientes

potenciales que reciban los comentarios de los encuestados que eligieron la alternativa 3.
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En Avila Burger el meni, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimension fiabilidad

En cuanto a la afirmacion en Avila Burger el personal esta capacitado para solventar
cualquier situacion irregular que se le presente referida a la dimension fiabilidad, la opcion 6
fue sefialada por 45,7% de la muestra obteniendo asi el primer lugar. Mientras la alternativa 4

quedo de segunda con 25,7% y la 5 de tercera con 14,3%.

Estos resultados revelan que 85,7% de los encuestados tiene una percepcion positiva
sobre la capacitacion de los empleados de la marca para solventar situaciones irregulares.
Esto puede significar que a pesar de lo heterogéneo que pueda ser la entrega del servicio,
Avila Burger Valle Arriba ha sabido seleccionar, motivar y preparar a su personal de manera
que pueda responder ante circunstancias adversas y sus consumidores no vean afectada de

forma negativa su experiencia.
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En A\{i’Ia Burger el personal esta capacitado para solventar cualquier
situacion irregular que se le presente (1 totalmente en desacuerdo y 6
totalmente de acuerdo)

Dimensidn capacidad de respuesta

En la dimension capacidad de respuesta, en primer lugar 38,9% de los encuestados en
el local de Valle Arriba estuvieron totalmente de acuerdo (opcion 6) con la afirmacion En
Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente. Por otra parte, dos opciones
quedaron empatadas en el segundo puesto, es decir, la alternativa 4 (25%) y la 5 (25%).

Estos resultados sugieren que la rapidez con que atienden los empleados de la marca
es percibida de forma positiva por un gran nimero de encuestados (88,9%). EI Avila Burger
de Valle Arriba debe estar atento a la rapidez con la que atiende a sus consumidores, pues
este aspecto puede influir en la repeticion de compra. A su vez este factor puede atraer o

alejar a clientes potenciales que reciban la opinion de algin encuestado.
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En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente (1
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

7.6.4 AvilaBurger del C.C. Manzanares

Se puede decir que la mayoria de las personas que acuden a Avila Burger Manzanares
son de sexo femenino, pues 66,7% de la muestra resultdé ser mujer, mientras 33,3% fueron
hombres. Esto puede ser relevante porque cada sexo es distinto y, por lo tanto, a la hora de

calificar al local puede que lo perciba de forma diferente que una persona de sexo masculino.
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Dimensidn elementos tangibles

En el item de la dimension elementos tangibles los empleados de Avila Burger tienen
una apariencia impecable. (uniformes limpios e higiene personal) el local de Manzanares
obtuvo una calificacion positiva, pues la mayor parte de los encuestados se incliné por las
opciones 5 0 6. Por su parte, la 5 fue la mas escogida, pues 37,1% de los clientes la sefiald.
Mientras que 31,4% marcd la alternativa 6. Asi, la opcion 4 quedo en tercer lugar al ser

sefialada por 25,7% de la muestra.

Estos resultados indican que los empleados del Avila Burger de Manzanares son
percibidos de forma favorable en cuanto a su apariencia por 94,2% de la muestra.

El aspecto del personal de Avila Burger puede comunicar a los clientes una idea de lo
que quiere transmitir la marca y del servicio que va a recibir, generando asi ciertas
percepciones. Que la mayor parte de los encuestados haya seleccionado las opciones 5 0 6
sobre la apariencia impecable de los empleados puede significar que a estas personas les
parece agradable como lucen los individuos que los van a atender y, por lo tanto, pueden

haber generado una impresion de profesionalidad a la hora de recibir el servicio.
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Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes
limpios e higiene personal)sh totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Otro item de la dimension tangibles es en Avila Burger el mend, los afiches, volantes,
manteles y tent cards son visualmente atractivos, en este se observa una variacion con

respecto a los resultados de la afirmacion anterior, pues la opcién que obtuvo el primer lugar
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fue la 6, escogida por 33,3% de la muestra. Mientras que la opcion 4 quedé en segundo lugar
al ser seleccionada por 22,2% de los encuestados y la 5 de tercera con 19,4%.

Estos resultados insinian que dichos tangibles de Avila Burger Manzanares, fueron
calificados con una alta puntuacion (4, 5 o0 6) por una gran parte de la muestra (74,9%), pero
también se debe tener en cuenta que 25,1% de los encuestados escogieron opciones inferiores
ad.

Esto ultimo puede significar que para ciertos consumidores el menu, los afiches,
volantes, manteles y tent cards no son tan atractivos visualmente y, por lo tanto, los
encuestados no tengan una mejor experiencia en este aspecto en el local de Manzanares.
Estos materiales pueden influir en la satisfaccion general que tengan los clientes al recibir el

servicio en este restaurante.
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En Avila Burger el meni, los afiches, volantes, manteles y tent cards son
visualmente atractivos (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimensién capacidad de respuesta

En la dimension capacidad de respuesta, un poco méas de la mitad de la muestra
(54,3%) estuvo totalmente de acuerdo (opcion 6) con la afirmacion en Avila Burger los
empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes. Quedando empatadas en segundo
lugar las opciones 4 y 5 escogidas cada una por 22,9% de los encuestados, Cabe destacar que

ningun consumidor selecciono las alternativas 1, 2y 3.
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Esto sugiere que los empleados de la marca son percibidos por un gran nimero de
encuestados como personas dispuestas a servir. Este resultado es relevante, pues se podria
traducir en que el local logre la repeticion de compra por parte de estos consumidores y, a su

vez, estos transmitan una comunicacion boca a boca positiva.
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En Avila Burger los empleados siempre estin dispuestos a servir a los
clientes (1 totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)

7.6.5 AvilaBurger de La Cuadra Gastronémica

Dimensién elementos tangibles

En el item de tangibilidad los empleados de Avila Burger tienen una apariencia
impecable la empresa obtuvo una calificacién favorable, pues la mayoria de los encuestados
escogid la opcion 6, es decir, 72,2% de las personas estuvieron totalmente de acuerdo con
esta afirmacion. En segundo lugar la alternativa 5 fue seleccionada por 16,7% de la muestra y
en tercer lugar la opcion 4 con 8,3%. Esto sugiere que 97,2% de la muestra tiene una
percepcion positiva sobre el item.

De acuerdo a Berry, Parasuramn y Zeithaml (2009) los servicios estan caracterizados
por ser actividades intangibles, por lo que no se pueden ver, sentir o tocar de la misma
manera que un producto. El Avila Burger de La Cuadra Gastronémica fue calificada por la
muestra de forma positiva. Con los resultados obtenidos en esta aseveracion, pudiera
concluirse que este establecimiento ha sabido mantener la buena apariencia de sus empleados

con el fin de transmitir una imagen positiva del local.
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Los empleados de Avila Burger tienen una apariencia impecable (uniformes
limpios e higiene personal)% totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de
acuerdo)

Dimensidn capacidad de respuesta

La afirmacion en Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente,
referida a la dimensién capacidad de respuesta, (30,6%) estuvieron totalmente de acuerdo, es
decir, escogieron la opcion 6. Esto significa que parte de los encuestados ven este item de
forma positiva, es decir, perciben que la marca cumple con este criterio de calidad. Ademas,
las opciones 4 y 5 obtuvieron la misma ponderacion, es decir, 19,4% escogio la 5y 19,4%

marcé la alternativa 4.

Si bien 69,4% de los encuestados calificaron la rapidez con puntajes altos (4,5 o 6),
30,6% de la muestra no estan totalmente de acuerdo con que el personal de La Cuadra

Gastrondmica es veloz a la hora de atenderlos (opciones 1,2 y 3).
Estos resultados son relevantes pues la rapidez puede ser un factor determinante en la

experiencia de los consumidores y, a su vez, puede influir a la hora de que el consumidor

decida repetir la compra o hacer algin comentario del local a un conocido.
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En Avila Burger los empleados atienden de forma rapida al cliente (1
totalmente en desacuerdo y 6 totalmente de acuerdo)
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VIII.  CONCLUSIONES

El cuestionario de las percepciones del modelo SERVQUAL fue empleado como base
para medir la calidad percibida, siendo esta una variable multidimensional, puesto que existen
varias dimensiones que se basan a los juicios de los clientes sobre la calidad de un servicio

(Miranda, Chamorro y Rubio, 2007. https://books.google.co.ve).

En primer lugar, a través del analisis de aspectos psicograficos, demograficos y
habitos de consumo de la muestra se determind que el consumidor de Avila Burger posee una
edad promedio de 32,87 afos y pertenece al estrato social C (66,3%). El hecho de que sea de
esa edad y de clase media puede significar que tenga menos experiencias con locales de

restauracion que un cliente de una edad mas avanzada.

Por otra parte, la mitad de la muestra (50%) visita Avila Burger eventualmente, esto
puede ser consecuencia de la inflacion venezolana, pues al afectar el poder adquisitivo de los
consumidores, a estos se les hara mas dificil adquirir con mayor frecuencia ciertos productos

y servicios.

Cabe destacar que la mayoria de los encuestados de los restaurantes de Avila Burger
tienden a ir acompariados, ya que 97,7% no asisten solos. Por lo general los locales son
frecuentados por grupos familiares, pues, 88,1% va con hijos o nifios, 77,3% con amigos y
familia 'y 69,9% en pareja. Esto implica que cada consumidor puede afectar la experiencia y,

por lo tanto, la percepcion del otro a la hora de producirse el servicio.

De igual forma, la mayoria de los consumidores que respondieron la encuesta (75,3%)
han visitado locales distintos a McDonald’s, Burger King y Wendy’s, esto sugiere que han
tenido experiencias previas con restaurantes similares a Avila Burger, lo cual puede haber

influido en la forma en que percibieron el servicio de la empresa.

Tomando en cuenta lo anterior, se encontrd que Avila Burger posee 82,7% de
satisfaccion. El total de los restaurantes estudiados en Caracas obtuvieron porcentajes
similares en todas las dimensiones de calidad de servicio (mas de 80% en cada una), lo cual

refleja la percepcion de los consumidores encuestados.

158


https://books.google.co.ve/books?id=KYSMQQyQAbYC&pg=PA250&dq=servqual+es&hl=en&sa=X&ved=0ahUKEwjVso6cg63JAhWE5iYKHfHGCcE4ChDoAQgaMAA#v=onepage&q=servqual%20es&f=false

Entre los criterios planteados, la dimensién mejor percibida fue seguridad, pues
obtuvo 85% de satisfaccion. En esta se estudid la percepcion del consumidor sobre la
formacion y cordialidad de los empleados. Esto puede significar que los clientes valoran la

cortesia, la profesionalidad y el convencimiento del personal que ofrece el servicio.

Por otro lado la dimension empatia recibié el porcentaje mas bajo (81,1%) para la
muestra seleccionada como indicadora de calidad de servicio, esto hace suponer que el trato

recibido por el consumidor a la hora de solventar un problema no es 100% satisfactorio.

Por otra parte, la sucursal que generd mayor satisfaccion en los consumidores fue la
de Manzanares (86,5%), quedando de segundo lugar, La Castellana con 83,8%, de tercero el

local del Tolon con 82,2% vy, por ultimo, el de Valle Arriba con 80,4%.

Estos resultados insintan que el servicio de Avila Burger es capaz de ofrecer
satisfaccion a las necesidades de sus clientes. No obstante, se puede apreciar como los
niveles de satisfaccion pueden variar de un local a otro, entre otras cosas, por la

heterogeneidad del servicio.

La calidad percibida, como variable multidimensional obtuvo porcentajes altos, lo
cual es fundamental, pues se puede inferir que es un factor que toma en cuenta el consumidor
a la hora de repetir la compra, preferir una marca antes que a otra, y comunicar comentarios

positivos sobre la empresa a otras personas.

Sin embargo, no se pueden llegar a conclusiones definitivas en cuanto al nivel de
calidad de servicio de los restaurantes Avila Burger ubicados en Caracas, pues no existen
datos previos con los cuales comparar los resultados de esta investigacién, por lo cual los
investigadores no buscan estudiar el servicio como bueno o malo sino mostrar cuéles
dimensiones recibieron mayor y menor importancia para los clientes, con el fin de medir la

calidad de servicio en dichos locales.
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IX. RECOMENDACIONES

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permitieron medir la percepcion
de los consumidores para determinar la calidad de servicio de los restaurantes Avila Burger
ubicados en Caracas.

Estos datos sirven como guias para realizar nuevas mediciones que incorporen los
mismos locales estudiados en esta pesquisa y asi establecer matrices de comparacion que
permitan contrastar estos resultados y los futuros. Se considera relevante mesurar con

frecuencia la percepcion de los consumidores, pues es algo que cambia con el tiempo.

Se propone medir la percepcion de la calidad del servicio en los restaurantes Avila
Burger del interior del pais de forma que se puedan identificar fortalezas y debilidades v,

ademas, se puedan comparar los resultados con los de la capital.

Ademas, también se plantea medir la percepcion de la calidad del servicio de
restaurantes de otras franquicias. Esto con el fin de comparar la calidad percibida de Avila

Burger con la de su competencia.

Es aconsejable la continuidad de esta investigacion con el fin de exponer las
dimensiones de calidad de servicio en restaurantes del sector de comida rapida, con el
objetivo de fomentar mejoras que ayuden a ofrecer una experiencia mas satisfactoria para los

consumidores y con esto mejorar la percepcion que ellos tienen de dicho servicio.

Con respecto a los restaurantes Avila Burger ubicados en Caracas se recomienda
seguir formando al personal con el proposito de que estos puedan seguir brindando garantia y
confianza al cliente para que se sienta seguro de que esta en el servicio deseado, ya que la
seguridad es el factor mas importante para los consumidores al momento de calificar las

dimensiones de la calidad de servicio.

Por otra parte, se sugiere reforzar el compromiso que ofrecen los empleados al
momento de atender a los clientes para lograr que el trato recibido por el consumidor a la
hora de solventar un problema sea satisfactorio y que con esto, el cliente pueda sentir que fue

bien tratado e incluso quiera regresar.
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XIl.  ANEXOS

INSTRUMENTO

Parte I-Instrucciones: Basado en su experiencia como consumidor de Avila Burger, lea
cada enunciado y sefiale si considera que este restaurante posee 0 no la caracteristica
indicada, encerrando en un circulo la respuesta que considere més acertada. Muchas gracias.

Totalmente
en
Desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

1. Los empleados
de Avila Burger
tienen una
apariencia
impecable.
(uniformes limpios
e higiene personal)

1

2. Avila Burger
posee equipos
modernos y en buen
estado.(mobiliario)

3. Las instalaciones
fisicas de Avila
Burger son
agradables a la vista

4.En Avila Burger
el mendq, los
afiches, volante,
manteles y tent card
son visualmente
atractivos

5. En Avila Burger
el personal debe
estar capacitado
para solventar
cualquier situacién
irregular que se le
presente.

6.En Avila Burger
los empleados
realizan bien el
servicio la primera
Vez que asiste

7. En Avila Burger
no se equivocan con
el pedido

8. En Avila Burger
los empleados
atienden de forma
rapida al cliente

9. En Avila Burger
el personal siempre
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esta disponible para
atender a las
solicitudes de los
clientes

10. En Avila 1 2 3 4
Burger los
empleados siempre
estan dispuestos a
servir a los clientes

11. Los empleados | 1 2 3 4
de Avila Burger
poseen una
formacion integral
(limpio y que hable
bien) para satisfacer
las necesidades de
los clientes

12. El personal de 1 2 3 4
Avila Burger es
cordial con los
clientes.

13. Losempleados | 1 2 3 4
de Avila Burger
ofrecen una
atencion
personalizada a sus
clientes

14. Avila Burger 1 2 3 4
posee horarios
convenientes para
sus clientes

Parte I1:

Edad:
Sexo:F__ M__
Urbanizacion donde reside:

Por favor marque con una X las siguientes preguntas:
¢Con qué frecuencia viene a Avila Burger?
1 vez al mes Mas de una vez al mes

Cada 2 meses Eventualmente

Cuando visita Avila Burger, generalmente viene:

Solo/a Pareja__ Amigos- Familia___ Hijos-Nifios____
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¢Ha visitado distintos locales de Avila Burger?

Si__ No___

En caso de ser afirmativa la respuesta anterior, ;Cuél local de Avila Burger prefiere?

La Cuadra Gastronémica La Castellana__ C. C. Toldén Fashion Mall
C.C. Paseo El Hatillo_ C.C. Manzanares____ C.C. Valle Arriba

Avila Burger Guatire ___ Avila Burger Maracay __ C. C La Vela-Margarita____
Avila Burger Valencia (Naguanagua) __ Awvila Burger Lecheria

( Visita otros sitios de Hamburguesa distintos a McDonald’s, Burger King y Wendy’s?
Si___ No

¢Como considera las hamburguesas de Avila Burger del 1 al 6? Siendo 1 la peor y 6 la mejor.
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