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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo identificar los factores de comercializacion
asociados al nivel de satisfaccion de los clientes del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra,
enfocados en la produccién y comercializacion de desayunos y almuerzos. Para ello, se plantean
objetivos especificos como analizar la relacion entre el tiempo de entrega, la calidad del
producto, el trato del vendedor y la promocién del producto con la satisfaccion del cliente. La
metodologia adoptada es de enfoque mixto con un disefio transversal no experimental, utilizando
encuestas tipo Likert aplicadas a una muestra de 118 personas de una poblacién de 380
individuos del personal administrativo y docente de la PUCE-Ibarra. Los resultados del analisis
estadistico, realizados con el software SPSS version 25, indican que tanto el tiempo de entrega
como la calidad del producto estan positivamente relacionados con la satisfaccion del cliente.

Las conclusiones destacan la necesidad de mejorar estos aspectos para incrementar la
satisfaccion y lealtad del cliente, y sugieren que las estrategias de marketing deben enfocarse en
optimizar los tiempos de entrega y asegurar una alta calidad constante en los productos
ofrecidos.

Palabras clave: Satisfaccidn del cliente, comercializacion, calidad del producto, tiempo

de entrega, marketing.
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ABSTRACT

The research aims to identify the marketing factors associated with customer satisfaction
at the 180° Laboratory of PUCE-Ibarra, focusing on the production and marketing of breakfasts
and lunches. The specific objectives include analyzing the relationship between delivery time,
product quality, seller's treatment, and product promotion with customer satisfaction. The
adopted methodology is a mixed approach with a non-experimental cross-sectional design, using
Likert scale surveys applied to a sample of 118 individuals from a population of 380
administrative and teaching staff at PUCE-Ibarra. The results of the statistical analysis,
conducted using SPSS version 25, indicate that both delivery time and product quality are
positively related to customer satisfaction. The conclusions highlight the need to improve these
aspects to increase customer satisfaction and loyalty, suggesting that marketing strategies should

focus on optimizing delivery times and ensuring consistently high product quality.

Keywords: Customer satisfaction, marketing, product quality, delivery time, marketing

strategies



INTRODUCCION
Presentacion del tema

El tema de investigacion se centra en los factores de comercializacion vinculados al nivel
de satisfaccion de los clientes del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra, especializado en la
produccidn y comercializacion de desayunos y almuerzos. Una investigacion de esta naturaleza
no se ha realizado en ningin momento en el objeto de estudio practico referido.

Este estudio se inserta en el contexto de la comercializacion de alimentos, concretamente de
unidades productivas -restaurantes - de la ciudad de Ibarra que dedican a la oferta de desayunos y
almuerzos en el mercado de micro y pequefias empresas de esta naturaleza.

A pesar de que se han abordado diversos aspectos relacionados con la satisfaccion del
cliente, el anélisis de los factores de comercializacion en el contexto especifico de un laboratorio
de alimentos ha sido en gran medida desatendido. Se han realizado investigaciones generales en
la industria de alimentos, pero ninguna se ha enfocado de manera precisa en la interrelacion entre
estos factores y el nivel de satisfaccion de los clientes en un laboratorio de alimentos.

Investigaciones previas han arrojado luz sobre cuestiones relacionadas con el tema, como
"Satisfaccion del cliente en la industria de alimentos y bebidas™ (2022) de la Universidad de
Guayaquil, "Analisis de los factores de comercializacion de la industria de alimentos en
Ecuador" (2021) de la Universidad de Cuenca, y "Competitividad de las empresas de alimentos
en Ecuador" (2020) de la Universidad de Quito. Estos estudios proporcionan una base para
comprender mejor los desafios y oportunidades en el contexto de la comercializacién de
alimentos en Ecuador.

Tal como se desprende del titulo, se pueden tener varios factores de comercializacion a

ser considerados. No obstante, se ha establecido el tiempo de entrega, las condiciones de entrega,



las promociones y el trato del vendedor, incluidos en los objetivos especificos a cumplir en la
presente investigacion.

Asi, ante lo expuesto, se respondera la siguiente pregunta general de investigacion: ¢Qué
factores de comercializacion estan asociados al nivel de satisfaccion de los clientes del

Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos y almuerzos?

Justificacion

La comprension de los resultados del analisis de los factores de comercializacion que
afectan la satisfaccion de los clientes del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra reviste una
importancia crucial para evaluar la situacion actual de la empresa y su capacidad para atender las
expectativas y necesidades de sus clientes. Esta interpretacion no solo ofrece una vision detallada
de la eficacia de las estrategias de comercializacion, sino que también destaca areas de fortaleza
y debilidad que impactan directamente en la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente es un indicador vital en la industria de alimentos, ya que
influye en la retencion de clientes, la lealtad a la marca y la generacion de referencias positivas.
Un nivel elevado de satisfaccion del cliente puede traducirse en una mayor clientela y, en Gltima
instancia, en un aumento de los ingresos y la rentabilidad. Ademas, un enfoque en la mejora de la
satisfaccion del cliente puede fomentar la colaboracion, la comunicacion efectiva y la innovacion
en la empresa.

Al interpretar los resultados de este analisis, se pueden identificar aspectos especificos de
la estrategia de comercializacion que necesitan mejoras. Esto proporciona la base para disefiar
estrategias y acciones concretas que impulsen la satisfaccion del cliente y, por lo tanto, la

competitividad de la empresa en el mercado de alimentos.



La interpretacion de los resultados también brinda una valiosa oportunidad para escuchar
las opiniones y sugerencias de los clientes, lo que enriquece la retroalimentacion y la relacion
entre la empresa y su audiencia. Esto contribuye a una comunicacion mas efectiva y fomenta la
participacion activa de los clientes en la toma de decisiones y en la mejora continua de los
servicios del Laboratorio 180°.

En resumen, la interpretacion de los resultados del analisis de los factores de
comercializacion en el Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra es esencial para evaluar la situacion
actual, identificar areas de mejora y desarrollar estrategias concretas que promuevan la
satisfaccion del cliente y la competitividad en la industria alimentaria. Esto, a su vez, fortalecera
la posicion de la empresa, generara mayores ingresos y contribuira al bienestar general de sus

clientes.

Objetivos del trabajo
Objetivo General

Identificar los factores de comercializacion que estan asociados al nivel de satisfaccion de
los clientes del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos y

almuerzos.

Objetivos especificos
e Determinar si existe relacion entre el tiempo de entrega del producto y la satisfaccion del
cliente del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos y
almuerzos
e Determinar si existe relacion entre la calidad del producto y la satisfaccion del cliente del

Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos y almuerzos



Determinar si existe relacion entre el trato del vendedor y la satisfaccion del cliente del
Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos y almuerzos

Determinar si existe relacion entre la promocion del producto y la satisfaccion del cliente
del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra que produce y comercializa desayunos vy

almuerzos.



1. Estado del arte

1.1 Introduccion

En primer lugar, se desarrolla un breve estado del arte en relacion a los articulos
nacionales e internacionales y los autores que han abordado el tema objeto de estudio. Dicho
desarrollo, permite resumir el conocimiento y las conclusiones obtenidas para encajar con los
resultados obtenidos en la presente investigacion.

En segundo lugar, se construye un marco tedrico asociado con varias teorias y enfoques
en el campo del marketing y la satisfaccion del cliente como Teoria de la Satisfaccion del
Cliente, Teoria de la Mercadotecnia de Relaciones y Teoria del Comportamiento del
Consumidor.

Finalmente, se desarrolla un marco conceptual, es decir, se proporciona un conjunto de
principios, conceptos y directrices fundamentales para comprender el objeto de estudio, o, la

definicion y organizacion de los conceptos clave relevantes para ese tema de investigacion.

1.2 Estudios previos

A nivel nacional, uno de los articulos mas destacado es el Analisis de la satisfaccion del
cliente en el restaurante La Choza de Don Beto (Simbafia & Yanez, 2017).

El estudio "Analisis de la satisfaccion del cliente en el restaurante La Choza de Don
Beto", realizado por Carlos Simbaiia y Jenny Yanez en 2017, presenta varias similitudes con el
proyecto de investigacion sobre el analisis de los factores de comercializacion asociados al nivel
de satisfaccion de los clientes del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra.

En primer lugar, ambos estudios comparten un tema central: la satisfaccion del cliente en

un contexto empresarial relacionado con la industria alimentaria. Mientras que la investigacion



se centra en un laboratorio que produce y comercializa desayunos y almuerzos, el estudio de
Simbarfia y Yanez analiza la satisfaccion del cliente en un restaurante. Esta similitud permite
establecer un dialogo entre ambos trabajos, compartiendo insights y estrategias relevantes para
comprender la satisfaccion del cliente en este sector especifico.

En segundo lugar, la metodologia empleada en ambos estudios presenta puntos en
comun. Ambos estudios utilizan encuestas como herramienta principal para recopilar datos sobre
la percepcion de los clientes. Esta coincidencia metodoldgica facilita la comparacion de
resultados y la identificacion de posibles diferencias en la satisfaccion del cliente entre un
restaurante y un laboratorio que produce y comercializa alimentos.

En tercer lugar, las variables analizadas en ambos estudios también presentan similitudes.
Tanto la investigacion como el estudio de Simbafia y Yanez (2017) examinan la relacion entre la
satisfaccion del cliente y variables como la calidad del producto, el servicio al cliente y el precio.
Esta convergencia permite realizar un andlisis comparativo méas profundo, evaluando la
influencia de estas variables en la satisfaccion del cliente en diferentes tipos de negocios dentro
de la industria alimentaria.

Sin embargo, también es importante destacar algunas diferencias entre ambos estudios.
Una de las diferencias mas notables radica en el tipo de negocio analizado. La investigacién se
centra en un laboratorio que produce y comercializa alimentos, mientras que el estudio de
Simbafia y Yanez se limita a un restaurante. Esta diferencia puede afectar las variables que
influyen en la satisfaccién del cliente, ya que las expectativas y necesidades de los consumidores
pueden variar segun el tipo de negocio.

Otra diferencia importante es el enfoque en los factores de comercializacion. La

investigacion se propone analizar especificamente cémo los factores de comercializacion



impactan la satisfaccion del cliente. En cambio, el estudio de Simbafia y Yanez (2017) no se
centra en este aspecto, lo que limita su utilidad para comprender la influencia de la
comercializacion en la satisfaccion del cliente.

A pesar de estas diferencias, el estudio "Analisis de la satisfaccion del cliente en el
restaurante La Choza de Don Beto™ (2017) puede ser una referencia valiosa para la investigacion.

A nivel internacional, destaca el articulo **The role of marketing mix in customer
satisfaction: A study of the restaurant industry in Malaysi” (Nordin & Zakaria, 2017).

El estudio "The role of marketing mix in customer satisfaction: A study of the restaurant
industry in Malaysia", realizado por Norazah Mohd. Nordin y Norhayati Zakaria (2017),
presenta varias similitudes con el proyecto de investigacion sobre el andlisis de los factores de
comercializacion asociados al nivel de satisfaccion de los clientes del Laboratorio 180° de la
PUCE-Ibarra.

En primer lugar, ambos estudios comparten un tema central: el papel del marketing mix
en la satisfaccion del cliente. Si bien la investigacion se enfoca en un laboratorio que produce y
comercializa desayunos y almuerzos, el estudio de Nordin y Zakaria (2017) analiza la influencia
del marketing mix en la satisfaccion del cliente en la industria de restaurantes en general. Esta
similitud permite establecer un didlogo con este trabajo, compartiendo insights y estrategias
relevantes para comprender la influencia del marketing mix en la satisfaccién del cliente en el
sector de la industria alimentaria.

En segundo lugar, ambos estudios coinciden en el analisis de variables clave. Tanto la
investigacién como el estudio de Nordin y Zakaria (2017) examinan la influencia de variables
como la calidad del producto, el servicio al cliente, el precio y la promocién en la satisfaccion

del cliente. Esta convergencia permite realizar un analisis comparativo mas profundo, evaluando



la importancia de estas variables en diferentes contextos dentro del sector de la industria
alimentaria.

En tercer lugar, ambos estudios utilizan un enfoque cuantitativo para la investigacion.
Esto significa que ambos estudios recopilan datos numeéricos a través de encuestas o
experimentos para analizar la relacion entre las variables. Esta similitud metodoldgica facilita la
comparacion de resultados y la identificacion de posibles diferencias en la influencia del
marketing mix en la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, también es importante destacar algunas diferencias entre ambos estudios.
Una de las diferencias mas notables radica en el tipo de negocio analizado. La investigacién se
centra en un laboratorio que produce y comercializa alimentos, mientras que el estudio de Nordin
y Zakaria (2017) se limita a la industria de restaurantes en general. Esta diferencia puede afectar
la influencia del marketing mix en la satisfaccion del cliente, ya que las expectativas y
necesidades de los consumidores pueden variar segun el tipo de negocio.

Otra diferencia importante es el contexto geografico. La investigacion se lleva a cabo en
Ecuador, mientras que el estudio de Nordin y Zakaria (2017) se realiza en Malasia. Esta
diferencia puede afectar las variables que influyen en la satisfaccion del cliente, ya que las

culturas y preferencias de los consumidores pueden variar entre paises.

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Factores de comercializacién asociados a un restaurante

El anélisis de los factores de comercializacion que estan asociados al nivel de satisfaccion

de los clientes es de vital importancia para las empresas por las siguientes razones:



1.2.1.1. Segmentacion de mercado
El proceso de segmentacion de mercado consiste en dividir un mercado en grupos de
consumidores con caracteristicas y necesidades homogéneas, para poder dirigirles estrategias de
marketing especificas. De esta forma, las empresas pueden enfocar mejor sus esfuerzos y
recursos, y aumentar la probabilidad de éxito de sus campafias (Kotler & Armstrong, 2020).
1.2.1.2.Branding
El branding es el conjunto de estrategias y acciones que se llevan a cabo para crear una
marca y posicionarla en la mente del consumidor. Se trata de construir una identidad Unica para
la marca, que la diferencie de la competencia y la haga atractiva para el publico objetivo. El
branding abarca aspectos como el nombre de la marca, el logotipo, el disefio del producto, la
comunicacion publicitaria, etc (Olmos, 2019).
1.2.1.3. Estrategias de precios
Las estrategias de precios son el conjunto de decisiones que toma una empresa sobre el
precio de sus productos o servicios, con el objetivo de alcanzar sus objetivos de marketing. Estas
decisiones incluyen la fijacion del precio inicial, las posibles ofertas y descuentos, la politica de
precios de la competencia, etc (Bigné & Mufioz-Gallego, 2019).
1.2.1.4.Canales de distribucion
Los canales de distribucion son los medios a través de los cuales una empresa hace llegar
sus productos o servicios a los consumidores finales. Estos canales pueden ser directos, como la
venta online o la venta en tienda propia, o indirectos, como la venta a través de distribuidores o
minoristas (Lambin & Chandon, 2019).

1.2.1.5.Promociones y publicidad
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Las promociones y publicidad son un conjunto de actividades que se llevan a cabo para
comunicar las caracteristicas y beneficios de un producto o servicio a los consumidores, con el
objetivo de incentivar su compra. Las promociones pueden incluir descuentos, regalos,
concursos, etc., mientras que la publicidad abarca anuncios en television, radio, prensa, internet,
etc (Arellano & Berrocal, 2018).

1.2.1.6. Gestion de la reputacion

La gestion de la reputacion es el conjunto de estrategias y acciones que se llevan a cabo
para construir y mantener una buena imagen de una empresa ante sus stakeholders. Estos
stakeholders pueden ser clientes, empleados, proveedores, inversores, etc. La gestion de la
reputacion incluye aspectos como la comunicacién corporativa, la responsabilidad social
corporativa, la gestion de crisis, etc (Villafafie, 2017).

1.2.1.7. Servicio al cliente

El servicio al cliente es el conjunto de actividades que se llevan a cabo para atender las
necesidades y expectativas de los clientes antes, durante y después de la compra. El objetivo del
servicio al cliente es fidelizar a los clientes y aumentar su satisfaccion (Grénroos, 2018).

1.2.1.8. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que se basa en la creacion y
distribucion de contenido valioso para atraer y fidelizar a los consumidores. El contenido puede
ser de diversos formatos, como articulos, videos, infografias, ebooks, etc (Serrano, 2017).

1.2.1.9. Eventos y colaboraciones

La organizacion de eventos y colaboraciones con otras empresas o influencers es una
forma eficaz de dar a conocer una marca o producto. Los eventos pueden ser de diversos tipos,

como conferencias, talleres, ferias, etc., mientras que las colaboraciones pueden consistir en la
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creacion conjunta de productos o servicios, la realizacién de campafias de marketing conjuntas,
etc (Imbernon, 2019).
1.2.1.10. Gestion de la experiencia del cliente

La gestion de la experiencia del cliente es el conjunto de estrategias y acciones que se
llevan a cabo para crear una experiencia positiva para el cliente en todos los puntos de contacto
con la empresa. La experiencia del cliente abarca todas las interacciones que el cliente tiene con
la empresa, desde la fase de bdsqueda de informacidn hasta la fase de postventa. La gestion de la
experiencia del cliente tiene como objetivo fidelizar a los clientes y aumentar su satisfaccion
(Bigné & Sanchez, 2020).

1.2.2. Satisfaccion del cliente

El Laboratorio 180° de la PUCE sede Ibarra se dedica a la formacion de estudiantes en el
ambito de la gastronomia. En este contexto, la satisfaccion del cliente es un factor fundamental y
tiene en consideracion los siguientes factores:

1.2.2.1. Calidad de la comida

La calidad de la comida es uno de los pilares fundamentales de la experiencia del cliente
en un restaurante. Se trata de la frescura, sabor, textura y presentacion de los platos. Los clientes
esperan una comida de alta calidad que cumpla con sus expectativas, tanto en sabor como en
apariencia (Kotler & Keller, 2016). La calidad de la comida no solo se refiere a los ingredientes,
sino también a la técnica culinaria, la higiene en la cocina y la creatividad del chef. Un
restaurante que ofrece comida de alta calidad puede fidelizar a sus clientes y atraer a nuevos

comensales.
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1.2.2.2. Servicio al cliente
El servicio al cliente es otro factor clave que determina la experiencia del cliente en un
restaurante. Se refiere a la atencion y el trato que recibe el cliente por parte del personal, desde el
momento en que ingresa al restaurante hasta que se va. Los clientes esperan un servicio amable,
eficiente, profesional y personalizado (Gronroos, 2018). Un buen servicio al cliente implica que
el personal esté atento a las necesidades de los clientes, que sea capaz de resolver sus dudas y
que les haga sentir bienvenidos y valorados.
1.2.2.3.Ambiente y atmosfera
El ambiente y la atmdsfera del restaurante también son importantes para la experiencia
del cliente. Se refiere al disefio del local, la masica, la iluminacién y la decoracion. Los clientes
buscan un ambiente agradable, acogedor y que se ajuste al tipo de experiencia que buscan (Bitner
& Zeithaml, 2003). Un ambiente adecuado puede crear una experiencia memorable para el
cliente y contribuir a que se fidelice al restaurante.
1.2.2.4.Tiempo de espera
El tiempo de espera es un factor que puede afectar negativamente la experiencia del
cliente. Los clientes esperan no tener que esperar demasiado tiempo para ser atendidos, recibir su
comida o pagar la cuenta. Un tiempo de espera excesivo puede generar insatisfaccion, frustracion
e incluso hacer que el cliente se retire del restaurante (Teo & Chon, 2003). Es importante que el
restaurante gestione los tiempos de espera de forma eficiente para evitar que afecten
negativamente la experiencia del cliente.
1.2.2.5. Personalizacidn y atencion individualizada
La personalizacion y la atencion individualizada son aspectos que los clientes valoran

cada vez mas. Se refiere a que el personal del restaurante se tome el tiempo para conocer sus
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preferencias y ofrecerle un servicio a medida (Pine & Gilmore, 1999). La personalizacion puede
incluir adaptar el mend a las necesidades del cliente, ofrecer recomendaciones personalizadas o
recordar sus preferencias en visitas posteriores. La atencion individualizada hace que el cliente se
sienta especial y valorado, lo que puede contribuir a fidelizarlo.
1.2.2.6. Gestion de quejas y solucion de problemas
La forma en que un restaurante gestiona las quejas y los problemas de los clientes es otro
factor importante para la experiencia del cliente. Los clientes esperan que sus quejas sean
tomadas en serio y que se les ofrezca una solucidn satisfactoria (Bitner & Zeithaml, 2003). Un
restaurante que gestiona eficazmente las quejas puede convertir una experiencia negativa en una
positiva y fidelizar al cliente.
1.2.2.7.Valor por el dinero
Los clientes buscan un valor por el dinero que consideren justo. Esto implica que la
calidad de la comida, el servicio al cliente y el ambiente del restaurante sean acordes al precio
que se paga (Kotler & Keller, 2016). Un restaurante que ofrece un valor por el dinero adecuado
puede atraer a un mayor nimero de clientes y aumentar su rentabilidad.
1.2.2.8. Comunicacion efectiva
La comunicacién efectiva es clave para una buena experiencia del cliente. El restaurante
debe comunicar de forma clara y precisa la informacion sobre el mend, los precios, los tiempos
de espera y las politicas del restaurante (Gronroos, 2018). Una comunicacion efectiva puede
evitar confusiones y malentendidos, y contribuir a que el cliente tenga una experiencia positiva.
1.2.2.9. Programas de fidelizacién y recompensas
Los programas de fidelizacién y recompensas son una forma de agradecer a los clientes

su preferencia y fidelizarlos. Estos programas pueden ofrecer descuentos, beneficios especiales o
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regalos a los clientes que acumulan puntos o realizan un nimero determinado de visitas (Pine &
Gilmore, 1999). Los programas de fidelizacion pueden ayudar a aumentar la rentabilidad del
restaurante y crear una base de clientes leales.
1.2.2.10. Solicitar retroalimentacion
Solicitar retroalimentacion a los clientes es fundamental para mejorar la experiencia del
cliente. El restaurante puede obtener informacion valiosa sobre la calidad de la comida, el
servicio al cliente, el ambiente y otros aspectos de la experiencia del cliente a través de
encuestas, comentarios en linea o entrevistas (Teo & Chon, 2003). La retroalimentacion de los
clientes permite al restaurante identificar areas de mejora y tomar medidas para mejorar la
experiencia del cliente.
1.2.3. Trato del vendedor
El trato del vendedor juega un papel fundamental en la experiencia del cliente en el
Laboratorio 180° de la PUCE sede Ibarra. Un trato amable, profesional y personalizado puede
marcar la diferencia entre una experiencia positiva y una negativa para el cliente.
1.2.3.1. Actitud y hospitalidad
La actitud y hospitalidad del personal de servicio son fundamentales para crear una
experiencia positiva para el cliente. Se refiere a la amabilidad, cordialidad, entusiasmo y
disposicién para ayudar que el personal muestra hacia los clientes. Un ambiente calido y
acogedor hace que los clientes se sientan bienvenidos y comodos (Gronroos, 2018).
1.2.3.2. Conocimiento del menu
El conocimiento del menu es esencial para que el personal de servicio pueda responder a

las preguntas de los clientes de forma precisa y ofrecer recomendaciones personalizadas. El
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personal debe tener un conocimiento profundo de los ingredientes, los métodos de preparacion y
las caracteristicas de cada plato (Bitner & Zeithaml, 2003).
1.2.3.3. Capacidad de escucha
La capacidad de escucha permite al personal de servicio comprender las necesidades y
preferencias del cliente. El personal debe prestar atencion activa a lo que el cliente dice y no
dice, y ser capaz de formular preguntas para obtener informacion adicional (Kotler & Keller,
2016).
1.2.3.4. Empatia y atencion personalizada
La empatia y la atencion personalizada son claves para crear una conexion con el cliente.
El personal debe ponerse en el lugar del cliente y mostrar interés en sus necesidades y deseos. La
atencion personalizada implica adaptar el servicio a las preferencias del cliente y ofrecerle
recomendaciones individualizadas (Pine & Gilmore, 1999).
1.2.3.5. Eficiencia y profesionalismo
La eficiencia y el profesionalismo del personal de servicio son esenciales para que la
experiencia del cliente sea fluida y agradable. El personal debe ser capaz de tomar pedidos de
forma rapida y precisa, servir la comida en un tiempo razonable y resolver cualquier problema de
manera eficiente (Teo & Chon, 2003).
1.2.3.6. Gestion de situaciones dificiles
La gestion de situaciones dificiles es una habilidad importante que el personal de servicio
debe poseer. El personal debe ser capaz de mantener la calmay la profesionalidad ante las quejas
o0 los problemas de los clientes, y encontrar soluciones satisfactorias para ambas partes (Bitner &

Zeithaml, 2003).
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1.2.3.7. Comunicacion clara
La comunicacién clara es fundamental para evitar confusiones y malentendidos con los
clientes. El personal de servicio debe ser capaz de comunicarse de forma clara, concisa y precisa,
tanto verbalmente como no verbalmente (Gronroos, 2018).
1.2.3.8. Higiene y presentacion personal
La higiene y la presentacion personal del personal de servicio son aspectos importantes
para la imagen del restaurante. EI personal debe mantener una buena higiene personal y una
presentacion impecable, acorde con el estilo del restaurante (Kotler & Keller, 2016).
1.2.3.9. Despedida y seguimiento
La despedida y el seguimiento son importantes para cerrar la experiencia del cliente de
forma positiva. El personal de servicio debe despedirse del cliente de forma amable y
agradecerle su visita. El seguimiento puede realizarse a traves de una llamada telefénica, un
correo electrénico o una encuesta de satisfaccion para conocer la opinién del cliente y mejorar el
servicio (Teo & Chon, 2003).
1.2.3.10. Formacion y desarrollo
La formacion y desarrollo del personal de servicio son esenciales para mantener un alto
nivel de calidad en el servicio. El restaurante debe invertir en la formacién continua del personal
para que adquiera las habilidades y conocimientos necesarios para ofrecer un servicio excelente
(Gronroos, 2018).
1.2.4. Promocién de productos en un restaurante
La promocidn de productos es una actividad crucial para el éxito de un restaurante.
Permite dar a conocer los productos y servicios del restaurante a un pablico objetivo, atraer

nuevos clientes y aumentar las ventas.
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A continuacion, se detallan algunos de los factores a tomar en cuenta de la promocién de
productos en un restaurante:
1.2.4.1. Menu y presentacion
El menu y la presentacion son elementos clave para la promocion de productos en un
restaurante. Un mend atractivo, con una descripcion clara y precisa de los platos, despierta el
apetito del cliente e incita a la compra (Kotler & Keller, 2016). La presentacion de los platos
también es importante, ya que una buena presentacion aumenta el atractivo visual del plato y lo
hace mas apetecible (Bitner & Zeithaml, 2003).
1.2.4.2. Ofertas y promociones
Las ofertas y promociones son una forma efectiva de atraer nuevos clientes y aumentar
las ventas. Descuentos, menus especiales, happy hour, 2x1, etc., son estrategias atractivas para el
publico (Teo & Chon, 2003).
1.2.4.3. Publicidad local
La publicidad local en periddicos, revistas, radio o television puede ser efectiva para
llegar a un publico objetivo especifico en la zona del restaurante (Gronroos, 2018).
1.2.4.4. Marketing digital
El marketing digital a través de redes sociales, correo electronico, pagina web o blog
permite conectar con el pablico objetivo de forma interactiva y personalizada, aumentando la

visibilidad del restaurante (Kotler & Keller, 2016).
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1.2.4.5. Programas de fidelizacion

Los programas de fidelizacion con tarjetas de descuento, puntos acumulables o regalos
para clientes frecuentes incentivan la repeticion de compra y fidelizan a los clientes (Pine &
Gilmore, 1999).

1.2.4.6. Eventos especiales

Los eventos especiales, como cenas tematicas, catas de vinos 0 masica en vivo, crean
experiencias memorables para los clientes y atraen a nuevos publicos (Bitner & Zeithaml, 2003).

1.2.4.7. Alianzas con influencers o criticos gastronémicos

Las alianzas con influencers o criticos gastronémicos pueden dar a conocer el restaurante
a un publico méas amplio y generar confianza en la calidad de este (Gronroos, 2018).

1.2.4.8. Marketing de boca a boca

El marketing de boca a boca es una forma efectiva de promocién, ya que las
recomendaciones de amigos y familiares son muy valoradas por los consumidores (Kotler &
Keller, 2016).

1.2.4.9. Demostraciones y degustaciones

Las demostraciones y degustaciones permiten que los clientes potenciales prueben los
productos del restaurante antes de comprarlos. Esto puede generar confianza en la calidad de los
productos y aumentar la probabilidad de compra (Ibarra & Sanchez, 2012).

1.2.4.10. Colaboracionesy patrocinios

Las colaboraciones y patrocinios con otras empresas 0 eventos pueden ayudar a aumentar
la visibilidad del restaurante y llegar a un puablico mas amplio. Por ejemplo, un restaurante puede
colaborar con una bodega para ofrecer una cena con maridaje de vinos, o puede patrocinar un

evento deportivo local (Kotler & Keller, 2016).
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1.2.5. Teoria de la Satisfaccion del Cliente

La Teoria de la Satisfaccion del Cliente se centra en comprender la evaluacion que los
clientes realizan de un producto o servicio después de su compra o0 uso. Esta evaluacion se basa
en la comparacion entre sus expectativas previas y la experiencia real que tuvieron con el
producto o servicio (Oliver, 1997).

1.2.6. Teoria del Comportamiento del Consumidor

La Teoria del Comportamiento del Consumidor busca comprender como los
consumidores toman decisiones de compra, desde la identificacién de una necesidad hasta la
evaluacion de alternativas y la compra final (Solomon & Bamossy, 2020). Esta teoria analiza los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor, tanto internos (como las emociones,
valores y creencias) como externos (como la cultura, la familia y la publicidad).

1.2.7. Teoria de la Mercadotecnia de Relaciones

La Teoria de la Mercadotecnia de Relaciones se basa en la idea de que el éxito a largo
plazo de una empresa depende de la construccion de relaciones solidas y duraderas con sus
clientes (Bigné & Sanchez, 2020). Esta teoria va mas alla de la simple transaccion y busca crear
un vinculo emocional entre la empresa y el cliente.

1.2.8. Teoria del Comportamiento del Consumidor

Esta teoria examina como los consumidores toman decisiones de compra y cdmo sus
experiencias de consumo afectan su satisfaccion y lealtad hacia una marca o empresa. Diversos
factores influyen en el comportamiento del consumidor, como factores psicoldgicos, sociales,

culturales y econdémicos (Kotler & Keller, 2016).
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"El comportamiento del consumidor es el estudio de cdmo los individuos, grupos y
organizaciones seleccionan, compran, usan y disponen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos"” (Kotler & Keller, 2016, p. 19).

1.3. Marco conceptual

1.3.1. Modelo de Calidad de Servicio (SERVQUAL):

Este modelo propone que la calidad del servicio percibida por el cliente es un
determinante clave de la satisfaccion del cliente. EI modelo identifica cinco dimensiones del
servicio: confiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, seguridad y tangibilidad (Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1985).

"La calidad del servicio es la percepcion del cliente de la excelencia del servicio, basada
en la comparacion de sus expectativas con el servicio percibido™ (Zeithaml, Parasuraman &
Berry, 1985, p. 41).

1.3.2. Modelo de Valor del Cliente:

Este modelo se centra en la percepcion del cliente sobre el valor recibido a cambio de su
dinero. Los clientes comparan los beneficios que obtienen (calidad del producto, servicio al
cliente, precio) con los costos que incurren (precio, tiempo, esfuerzo) (Zeithaml, 1988).

"El valor del cliente es la percepcion del cliente sobre la diferencia entre los beneficios y
los costos asociados con la compra y el uso de un producto o servicio” (Zeithaml, 1988, p. 14).

1.3.3. Segmentacién de mercados

1.3.3.1.Segmentacién por variables demogréficas:

« Edad: Estudiantes universitarios, jovenes profesionales, familias.
e Género: Hombres y mujeres.

o Nivel socioeconémico: Medio y alto.
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o Nivel educativo: Universitario.

o [Estado civil: Solteros, casados, con hijos.

1.3.3.2.Segmentacidn por variables geograficas
« Ubicacion: Ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, Ecuador.

e Zona urbana o rural: Urbana.

1.3.3.3. Segmentacioén por variables psicograficas:
o Estilo de vida: Activo, saludable, ocupado.
e Personalidad: Extrovertido, sociable, exigente.

« Valores: Calidad, frescura, practicidad.

1.3.3.4. Segmentacion por variables conductuales:
e Frecuencia de compra: Diario, semanal, quincenal.
e Ocasién de consumo: Desayuno, almuerzo, cena.

« Nivel de fidelidad: Clientes leales, clientes ocasionales.

1.3.4. Otras variables a considerar:

o Preferencias alimentarias: Vegetarianos, veganos, alérgicos a ciertos alimentos.

o Disponibilidad de tiempo: Poco tiempo para cocinar, mucho tiempo para cocinar.

e Presupuesto: Dispuesto a pagar un precio premium por productos de alta calidad, sensible
al precio.
En base a la segmentacidn realizada, se pueden definir diferentes estrategias de marketing

para cada segmento. Por ejemplo, se pueden crear campafias publicitarias especificas para cada
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segmento, desarrollar productos y servicios personalizados, y ofrecer precios y promociones
diferenciadas.

Es importante tener en cuenta que la segmentacién de mercados es un proceso continuo
que debe revisarse y actualizarse periédicamente. Esto permitira a Laboratorio 180° identificar y
comprender mejor las necesidades y expectativas de sus clientes, y desarrollar estrategias de
marketing més efectivas para aumentar su satisfaccion.
Aqui hay algunas preguntas que pueden ayudar a definir los segmentos de mercado:

. ¢Quiénes son los clientes actuales de Laboratorio 180°?

¢ Cuéles son sus necesidades y expectativas?

¢ Qué factores influyen en su decisién de compra?
. ¢Como se puede diferenciar Laboratorio 180° de sus competidores?
Al responder a estas preguntas, Laboratorio 180° podra desarrollar una segmentacion de

mercado mas precisa y efectiva.

1.4. Descripcion del objeto de estudio practico: Laboratorio 180
Inicio de operaciones: El Laboratorio 180° de la PUCE sede Ibarra abrid sus puertas en
septiembre de 2022.
Servicios: Ofrece una experiencia gastronémica Unica a la comunidad universitaria, con
desayunos y almuerzos de alta calidad a precios accesibles.
Equipo humano: Estad compuesto por estudiantes de la carrera de Gastronomia de la
PUCE lIbarra, quienes son guiados por chefs profesionales con amplia experiencia.
Horario de atencion:
e Desayunos: De lunes a viernes, de 8:00 a 10:00.

¢ Almuerzos: De lunes a viernes, de 12:00 a 14:00.
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Menus:
o Desayunos: Variedad de opciones que incluyen: sandwiches, empanadas, yogurt con
granola, huevos al gusto, café, té y jugos naturales.
o Almuerzos: Menu ejecutivo con entrada, plato fuerte y postre, con opciones vegetarianas
y veganas.
Caracteristicas:
e Cocina de autor: Los estudiantes de Gastronomia tienen la oportunidad de crear platos
innovadores y deliciosos.
e Productos frescos y de temporada: Se utilizan ingredientes de la mas alta calidad,
provenientes de proveedores locales.
e Ambiente agradable: El laboratorio cuenta con un espacio moderno y acogedor, ideal
para disfrutar de una buena comida.
e Precios accesibles: Los precios de los desayunos y almuerzos son accesibles para la
comunidad universitaria.
2. Materiales y Métodos
2.1. Disefio de investigacion
La investigacion tiene un alcance descriptivo — correlacional, este alcance descriptivo en la
investigacion busca describir, explicar y comprender las caracteristicas de un fendmeno o
situacién, sin establecer relaciones causales entre las variables (Hernandez-Sampieri, Fernandez-
Collado, & Baptista-Lucio, 2020). Este tipo de estudio se centra en recolectar informacion

detallada sobre el fendmeno de estudio, para luego analizarla y presentarla de manera sistematica.
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Su objetivo principal es comprender mejor un fenémeno o situacion, sin pretender generalizar los
resultados a otras poblaciones o contextos. Se caracteriza por un disefio no experimental, utilizando
una variedad de metodologias como la observacion, encuestas, entrevistas y analisis documental.
Los resultados de un estudio con alcance descriptivo son una descripcion detallada del fendmeno
0 situacion estudiada, lo que puede ser util para identificar problemas y oportunidades, asi como
para generar hipdtesis para estudios posteriores mas explicativos.

En cuanto al enfoque se utilizd un enfoque mixto de investigacion que es una estrategia
metodoldgica que combina métodos cualitativos y cuantitativos para abordar un problema de
investigacion de manera integral. Este enfoque busca aprovechar las fortalezas de ambos tipos de
métodos para obtener una comprension mas completa y profunda del fendmeno en estudio.

Esta investigacion fue de disefio transversal no experimental es un tipo de estudio que se
caracteriza por: Observar las variables en un solo momento en el tiempo, como una "instantanea”,
no manipular las variables, sino observarlas tal y como se presentan en su contexto natural y no

establecer relaciones causales entre las variables.
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2.2. Métodos de investigacion

Se utilizaron métodos como el analisis, la sintesis y la deduccién; junto con métodos
estadisticos descriptivos para recopilar y analizar datos.
2.3. Poblacién y procedimiento muestral

Para esta investigacidn se tomo en cuenta una poblacion compuesta por 380 personas
(250 personal administrativo y 130 personal docente la PUCE - Ibarra.

Dado el volumen de la poblacion no se calcul6 el tamafio de la muestra. Sin embargo,

dado que la encuesta se pidio su diligenciamiento a través del envio de un link al correo personal
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de cada uno de los miembros de la poblacion, sélo se logro receptar 118 encuestas. Con este
numero se hizo el estudio respectivo.

2.4. Instrumentos

Para el disefio de los instrumentos de recoleccion de datos, se partio de la
operacionalizacion de variables (objetivos especificos de la investigacion), es decir,
especificando aquello que se va a medir, los componentes o dimensiones e indicadores de la
variable (transito de la variable al item) tal y como se muestra en Anexo 1, Matriz de
operacionalizacion de variables.

De dicha matriz, se desprende el cuestionario, que en este caso es tipo Likert, con
afirmaciones positivas para cada indicador de la dimension y variable. Cuestionario con una
escala de respuestas de 1 a 5, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
En Anexo 2 se muestra dicho cuestionario para medir los cinco objetivos especificos de la

presente investigacion.

2.5. Procedimiento
Este trabajo de investigacion se realizé siguiendo este procedimiento:
1. Se formularon las siguientes hipétesis:
a. Hipotesis 1: El tiempo de entrega del producto y servicio esta positivamente relacionado con

la satisfaccion del cliente.
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e HO: El tiempo de entrega del producto y servicio no tiene una relacién significativa
con la satisfaccion del cliente.
e H1: El tiempo de entrega del producto y servicio tiene una relacion positiva y
significativa con la satisfaccion del cliente.
b. Hipdtesis 2: La calidad de los desayunos y almuerzos esta positivamente relacionada con la
satisfaccion del cliente.
e HO: La calidad de los desayunos y almuerzos no tiene una relacion significativa con
la satisfaccion del cliente.
e H1: La calidad de los desayunos y almuerzos tiene una relacién positiva y
significativa con la satisfaccion del cliente
De hecho, se pueden plantear hipdtesis por cada variable independiente (tiempo de
entrega, calidad de alimentos, trato del vendedor y promocion) pero, para efectos de esta
investigacion se considerd Unicamente las dos primeras variables que corresponden a los dos

primeros objetivos especificos de investigacion.

2. Aplicacion de cuestionario
3. Ingreso y tabulacién de datos en el paquete estadistico SPSS versién 25.
4. Anaélisis de datos en tablas y figuras, y medidas estadisticas.
2.6. Andlisis de datos
Una vez ingresados al paquete estadistico SPSS version 25, se procedio a hacer el calculo
de las medidas estadisticas respectivas (correlacion de Pearson y comprobacion de hipdtesis).
Con estas medidas, se interpreto la percepcion de los encuestados respecto de los servicios que

presta el LAV 180°.



28

3. Resultados y discusion

3.1.Resultados

En este apartado se presentan los resultados de la investigacion, en medidas estadisticas
arrojadas por el paquete SPSS. Dichas medidas que muestran los resultados de las variables
medidas son interpretados para conocer la percepcion de los clientes del LAV 180° sobre la
calidad de los servicios del mismo.

3.1.1. Relacién entre el tiempo de entrega del producto y la satisfaccion del
cliente

A continuacion, se presentan datos referidos a la actitud que asumen los encuestados
(clientes) respecto de la entrega del producto, para luego relacionar estos con la satisfaccion del
cliente:

e Entrega del producto

Tabla 1l
Tiempo de entrega del producto

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Desacuerdo 48 40,7 40,7

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 46 39 79.7

Acuerdo 24 203 100

Total (N) 118 100

Nota. Estos datos, en correspondencia con los presentados en la Tabla 2, facilitan la

interpretacion realizada, lineas abajo.
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Tabla 2
Tiempo de entrega del producto

Medidas

estadisticas Valor

Media 1,8
Mediana 2
Moda 1
Desv. Estandar 0,757
Rango 2
Minimo 1
Maximo 3
Total (N) 118

Nota. Medidas estadisticas en funcion del total de observaciones de la variable tiempo de entrega.
Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.

De los datos anteriores, se puede hacer la siguiente interpretacion descriptiva: la actitud
hacia el tiempo de entrega del producto es “desacuerdo”. La categoria que mas se repitio fue 1
(desacuerdo). Cincuenta por ciento de los individuos esta por encima del valor 2 y el 50%
restante se situa por debajo de ese valor (mediana). En promedio, los encuestados se ubican en
1,8, cercano a ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Asimismo, se desvian de 1,8, en promedio, 0,757
unidades de la escala. Hay personas que califican como “acuerdo” (3). Las puntuaciones tienden

a ubicarse en valores bajos y medios.

e Entrega del producto — satisfaccién del cliente
Antes de proceder con el analisis de correlacion, se muestran datos referidos a la
satisfaccion del cliente respecto a su experiencia general en el restaurante (LAV 180°), si el
restaurante cumple con las expectativas de los clientes, y si estos recomendarian el restaurante a
familiares y amigos (estos datos se usan para correlacionar con las otras variables: calidad del

producto, promocion y trato del vendedor).
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Con esos datos y los que se muestran arriba sobre la entrega del producto se procede a
hacer la correlacidn que se muestra en la Tabla 5.

Tabla 3
Satisfaccion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido  acumulado

Desacuerdo 51 43,2 43,2 43,2
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 48 40,7 40,7 83,9
De acuerdo 19 16,1 16,1 100
Total (N) 118 100 100

Nota. Tabla de frecuencia en funcion del total de observaciones de la variable satisfaccion del
cliente. Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.

Tabla 4

Satisfaccion del cliente
Medidas
estadisticas
Media 1,73
Mediana 2
Moda 1
Desv. Estandar 0,724
Rango 2
Minimo 1
Maximo 3
Total (N) 118

Nota. Medidas estadisticas en funcién del total de observaciones de la variable satisfaccion del
cliente. Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.

De los datos anteriores, se puede hacer la siguiente interpretacion descriptiva: la actitud
hacia la satisfaccion del cliente es “desacuerdo”. La categoria que mas se repitié fue 1
(desacuerdo). Cincuenta por ciento de los individuos esta por encima del valor 2 y el 50%
restante se sitla por debajo de ese valor (mediana). En promedio, los encuestados se ubican en

1,73, cercano a ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Asimismo, se desvian de 1,73, en promedio,



31

0,724 unidades de la escala. Hay personas que califican como “acuerdo” (3). Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores bajos y medios.

Tabla 5
Correlacion entre entrega del producto y satisfaccion del cliente
Tiempo de Satisfaccion
entrega del .
del cliente
producto
Correlacion de
Tiempo de Pearson 1 \522**
entregadel
producto  Sig. (bilateral) 0
N 118 118
Correlacion de
**
Satisfaccion Pearson 522 1
del cliente  gjq (pilateral) 0
N 118 118

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

En los datos de la Tabla 5, el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.522, lo cual
indica una correlacion positiva moderada entre el tiempo de entrega del producto y la
satisfaccion del cliente. Esto significa que, a medida que disminuye el tiempo de entrega del
producto, tiende a aumentar la satisfaccion del cliente, y viceversa.

El valor de significancia bilateral es 0.000, lo cual es menor que 0.01. Esto indica que la
correlacion es estadisticamente significativa al nivel de 0.01, es decir, hay una probabilidad muy
baja de que esta correlacion se deba al azar. Los datos muestran que existe una relacién positiva
moderada y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del producto y la

satisfaccion del cliente en esta muestra de 118 observaciones.



3.1.2. Relacidn entre la calidad del producto y la satisfaccion del cliente
A continuacion, se presentan datos referidos a la actitud que asumen los encuestados (clientes)

respecto de la calidad del producto, para luego relacionar estos con la satisfaccion del cliente:

e Calidad del producto (desayunos y almuerzos)

Tabla 6

Calidad del producto

Escala Frecuencia Porcentaje ' Orcentale
acumulado

Desacuerdo 46 39 39

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 49 415 80,5

Acuerdo 23 19.5 100

Total (N) 118 100

Nota. Estos datos, en correspondencia con los presentados en la Tabla 7, facilitan la

interpretacion realizada.

Tabla7

Calidad del producto
Medidas
estadisticas
Media 1,81
Mediana 2
Moda 2
Desv. Estandar 0,743
Rango 2
Minimo 1
Maximo 3
Total (N) 118

32

Nota. Medidas estadisticas en funcion del total de observaciones de la variable calidad del

producto. Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.
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De los datos anteriores, se puede hacer la siguiente interpretacion descriptiva: la actitud
hacia la calidad del producto es “desacuerdo”. La categoria que mas se repitio fue 1
(desacuerdo). Cincuenta por ciento de los individuos esta por encima del valor 2 y el 50%
restante se situa por debajo de ese valor (mediana). En promedio, los encuestados se ubican en
1,81, cercano a ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Asimismo, se desvian de 1,81, en promedio,
0,743 unidades de la escala. Hay personas que califican como “acuerdo” (3). Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores bajos y medios.
e Calidad del producto - satisfaccion del cliente

Tabla 8
Correlacion entre calidad del producto y satisfaccion del cliente

Calidad del Satisfaccion del cliente
producto
Correlacién de Pearson 1 ,569**
Calidad del
producto  sjgq. (bilateral) 0
N 118 118
) .. Correlacién de Pearson ,569** 1
Satisfaccion
del cliente  gjg (pilateral) 0
N 118 118

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

En los datos de la Tabla 8, el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.569, lo cual
indica una correlacion positiva moderada entre la calidad del producto y la satisfaccion del
cliente. Esto significa que a medida que disminuye el tiempo de entrega del producto, tiende a

aumentar la satisfaccion del cliente, y viceversa.
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El valor de significancia bilateral es 0.000, lo cual es menor que 0.01. Esto indica que la
correlacion es estadisticamente significativa al nivel de 0.01, es decir, hay una probabilidad muy
baja de que esta correlacion se deba al azar. Los datos muestran gque existe una relacion positiva
moderada y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del producto y la
satisfaccion del cliente en esta muestra de 118 observaciones.

3.1.3. Relacidn entre el trato del vendedor y la satisfaccion del cliente

A continuacion, se presentan datos referidos a la actitud que asumen los encuestados

(clientes) respecto del trato del vendedor, para luego relacionar estos con la satisfaccion del cliente:
e Trato del vendedor

Tabla 9
Trato del vendedor

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Desacuerdo 74 62,7 62,7
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 24 20,3 83,1
Acuerdo 20 16,9 100
Total (N) 118 100

Nota. Estos datos, en correspondencia con los presentados en la Tabla 10, facilitan la
interpretacion realizada.
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Tabla 10
Trato del vendedor

Medidas Valor
estadisticas

Media 1,54
Mediana 1
Moda 1
Desv.

Estandar 0,77
Rango 2
Minimo 1
Maximo 3
Total (N) 118

Nota. Medidas estadisticas en funcion del total de observaciones de la variable trato del vendedor.
Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.

De los datos anteriores, se puede hacer la siguiente interpretacion descriptiva: la actitud
hacia el tiempo de entrega del producto es “desacuerdo”. La categoria que mas se repitio fue 1
(desacuerdo). Cincuenta por ciento de los individuos esta por encima del valor 2 y el 50%
restante se situa por debajo de ese valor (mediana). En promedio, los encuestados se ubican en
1,54, cercano a ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Asimismo, se desvian de 1,54, en promedio,
0,77 unidades de la escala. Hay personas que califican como “acuerdo” (3). Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores bajos y medios.
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e Trato del vendedor — satisfaccion del cliente

Tabla 11
Correlacion entre trato del vendedor y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del
Trato del vendedor  cliente

Trato del Correlacion de Pearson 1 ,481**
vendedor ;4 (pjilateral) 0
N 118 118
i ., Correlacion de Pearson ,481** 1
Satisfaccion
del cliente  sjg. (bilateral) 0
N 118 118

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

En los datos de la Tabla 11, el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.481, lo cual
indica una correlacion positiva moderada entre la calidad del producto y la satisfaccion del
cliente. Esto significa que a medida que disminuye el tiempo de entrega del producto, tiende a
aumentar la satisfaccion del cliente, y viceversa.

El valor de significancia bilateral es 0.000, lo cual es menor que 0.01. Esto indica que la
correlacion es estadisticamente significativa al nivel de 0.01, es decir, hay una probabilidad muy
baja de que esta correlacion se deba al azar. Los datos muestran gque existe una relacién positiva
moderada y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del producto y la

satisfaccion del cliente en esta muestra de 118 observaciones.
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3.1.4. Relacién entre la promocién del producto y la satisfaccion del cliente
A continuacion, se presentan datos referidos a la actitud que asumen los encuestados
(clientes) respecto de la promocion del producto, para luego relacionar estos con la satisfaccion
del cliente:

e Promocion del producto

Tabla 12

Promocion del producto
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado

Desacuerdo 41 34,7 34,7
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 59 50 84,7
Acuerdo 18 15,3 100
Total (N) 118 100

Nota. Estos datos, en correspondencia con los presentados en la Tabla 13, facilitan la interpretacion

realizada.

Tabla 13

Promocion del producto
MEdi,dafS Valor
estadisticas
Media 1,81
Mediana 2
Moda 2
Desv. Estandar 0,683
Rango 2
Minimo 1
Maximo 3
Total (N) 118

Nota. Medidas estadisticas en funcion del total de observaciones de la promocion del producto.

Datos procesados en el paquete estadistico SPSS.
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De los datos anteriores, se puede hacer la siguiente interpretacion descriptiva: la actitud
hacia el tiempo de entrega del producto es “desacuerdo”. La categoria que mas se repitio fue 1
(desacuerdo). Cincuenta por ciento de los individuos esta por encima del valor 2 y el 50%
restante se situa por debajo de ese valor (mediana). En promedio, los encuestados se ubican en
1,81, cercano a ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Asimismo, se desvian de 1,81, en promedio,
0,683 unidades de la escala. Hay personas que califican como “acuerdo” (3). Las puntuaciones

tienden a ubicarse en valores bajos y medios.

e Promocion del producto — satisfaccion del cliente

Tabla 14
Correlacion entre promocion del producto y satisfaccion del cliente

Promocion Satisfaccion
del .
del cliente
producto
Correlacion de
Promocion Pearson 1 ,428**
del
producto Slg (bilateral) 0
N 118 118
Correlacion de
*x
Satisfaccion Pearson 428 1
del cliente  gjq (pjlateral) 0
N 118 118

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

En los datos de la Tabla 14, el coeficiente de correlacion de Pearson es 0.428, lo cual
indica una correlacion positiva moderada entre la calidad del producto y la satisfaccion del
cliente. Esto significa que a medida que disminuye el tiempo de entrega del producto, tiende a

aumentar la satisfaccion del cliente, y viceversa.
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El valor de significancia bilateral es 0.000, lo cual es menor que 0.01. Esto indica que la
correlacion es estadisticamente significativa al nivel de 0.01, es decir, hay una probabilidad muy
baja de que esta correlacion se deba al azar. Los datos muestran gque existe una relacion positiva
moderada y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del producto y la

satisfaccion del cliente en esta muestra de 118 observaciones.

3.1.5. Hipotesis 1: El tiempo de entrega del producto y servicio (trato del
vendedor) esta positivamente relacionado con la satisfaccion del

cliente.

e HO: El tiempo de entrega del producto y servicio no tiene una relacion significativa
con la satisfaccion del cliente.
e H1: El tiempo de entrega del producto y servicio tiene una relacion positiva y

significativa con la satisfaccion del cliente.

Tabla 15
Relacién entre satisfaccion del cliente, trato del vendedor y tiempo de entrega del producto
ANOVA a
Modelo Suma de cuadrados gl MeQu_;l Sig.
cuadrética
1 Regresion 23,143 2 11,572 34,855 ,000b
Residuo 38,179 115 0,332

Total 61,322 117
a Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
b Predictores: (Constante), Trato del vendedor, Tiempo de entrega del producto

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS



40

Tabla 16
Estimacion de los coeficientes y modelo de regresion

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta

1 (Constante) 0,533 0,153 3,48 0,001

Tiempo de entrega del producto 0,388 0,075 0,406 5,193 0

Trato del vendedor 0,324 0,074 0,344 4,401 0

a Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

Dado que las significancias de ambas variables independientes (0.000) son menores que
el nivel de significancia estandar de 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO0). Al rechazar HO, se
concluye que al menos una de las variables independientes (tiempo de entrega del producto y
servicio, o trato del vendedor) tiene una relacién significativa con la variable dependiente
(satisfaccion del cliente). Dado que se rechaz6 HO, se puede aceptar la hipotesis alternativa (H1),
que establece que el tiempo de entrega del producto y servicio (trato del vendedor) tienen una
relacion positiva y significativa con la satisfaccion del cliente. Los coeficientes Beta positivos
para ambas variables independientes (0.406 y 0.344) indican que la relacion es positiva, lo que
significa que un mayor tiempo de entrega y un mejor trato del vendedor se asocian con una
mayor satisfaccion del cliente. En resumen, los resultados respaldan la hipétesis de que el tiempo
de entrega del producto y servicio, asi como el trato del vendedor, tienen una relacién positiva y

estadisticamente significativa con la satisfaccion del cliente.
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3.1.6. Hipotesis 2: La calidad de los desayunos y almuerzos esta

positivamente relacionada con la satisfaccion del cliente.

e HO: La calidad de los desayunos y almuerzos no tiene una relacion significativa con

la satisfaccion del cliente.

e HI1: La calidad de los desayunos y almuerzos tiene una relacién positiva y

significativa con la satisfaccion del cliente.

Tabla 17
Relacidn entre satisfaccion del cliente, promocion y calidad del producto

b. ANOVA a

Media

Modelo Suma de cuadrados gl "
cuadratica

Sig.

1 Regresion 21,015 2 10,507 29,978 ,000b

Residuo 40,307 115 0,35

Total 61,322 117
a Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

b Predictores: (Constante), Promocion del producto, Calidad del producto

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS

Tabla 18
Estimacion de los coeficientes y modelo de regresion

Coeficientes a

Coeficientes no
estandarizados Coeficientes
Modelo estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 0,57 0,167 3,404 0,001
Calidad del producto 0,465 0,088 0,477 5,279 0
Promocion del producto 0,177 0,096 0,167 1,843 0,068
a Variable dependiente: Satisfaccién del Cliente

Nota. Datos arrojados por el paquete estadistico SPSS
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Dado que el valor de Sig. para la variable calidad del producto es menor que 0.05, se
rechaza la hipotesis nula (HO) para esta variable. Sin embargo, como el valor de Sig. para la
variable promocidn del producto es mayor que 0.05, no se puede rechazar la hipétesis nula (HO)
para esta variable. Dado que se rechaza HO para la variable calidad del producto, se puede
aceptar parcialmente la hipétesis alternativa (H1), que indica que la calidad de los desayunos
tiene una relacién positiva y significativa con la satisfaccion del cliente. Sin embargo, no se
puede aceptar H1 para la variable promocion del producto (calidad del almuerzo), ya que no se
encontrd una relacion significativa con la satisfaccion del cliente. En resumen, los resultados
sugieren que la calidad de los desayunos esta positivamente relacionada con la satisfaccion del
cliente de manera significativa, mientras que la relacion entre la calidad de los almuerzos y la

satisfaccion del cliente no es significativa en este analisis.

Finalmente, se muestra la opinion de los encuestados en funcion del sexo y nivel de

educacion con relacién a las variables de estudio.

Tabla 19
Sexo de los encuestados y tiempo de entrega del producto
Ni de
acuerdo ni De
Desacuerdo
en acuerdo
desacuerdo
Sexo Hombre 23 22 11 56
Mujer 25 24 13 62
Total (N) 48 46 24 118

Nota. En cuanto al tiempo de entrega percibido como bajo, 23 hombres y 25 mujeres lo calificaron
de esta manera. Respecto al nivel medio de tiempo de entrega, 22 hombres y 24 mujeres lo
percibieron asi. Por dltimo, en el nivel alto de tiempo de entrega, 11 hombres y 13 mujeres lo
clasificaron de esa manera. En general, los datos sugieren que no hay una diferencia significativa
entre las percepciones de hombres y mujeres sobre el tiempo de entrega del producto en cada uno
de los niveles evaluados.
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Tabla 20
Sexo de los encuestados y satisfaccion del cliente
Ni de
acuerdo ni De
Desacuerdo
en acuerdo
desacuerdo
Sexo Hombre 25 23 8 56
Mujer 26 25 11 62
Total (N) 51 48 19 118

Nota. En cuanto al nivel bajo de satisfaccion, 25 hombres y 26 mujeres lo calificaron de esta
manera. Respecto al nivel medio de satisfaccion, 23 hombres y 25 mujeres lo percibieron asi. Por
ultimo, en el nivel alto de satisfaccion, 8 hombres y 11 mujeres lo clasificaron de esa manera. En
general, los datos sugieren que no hay una diferencia significativa entre las respuestas de hombres
y mujeres en relacion con los niveles de satisfaccion. La distribucion de frecuencias en los tres
niveles es bastante similar entre ambos sexos. Es importante tener en cuenta que estos resultados
son descriptivos y no implican necesariamente una relacion causal entre el sexo y la satisfaccion
del cliente o usuario. Se requeriria un andlisis mas profundo para determinar la existencia de una
asociacion estadisticamente significativa entre estas variables.

Tabla 21
Nivel de educacion y satisfaccion del cliente
Ni de
acuerdo ni De
Desacuerdo
en acuerdo
desacuerdo
Nivel de  Secundaria 1 1 0 2
educacion Bachiller 9 2 1 12
Superior 41 45 18 104
Total (N) 51 48 19 118

Nota. En general, los datos sugieren que la mayoria de los encuestados tienen un nivel de educacion
superior (104 de 118). Ademas, se observa una tendencia a que los encuestados con mayor nivel
de educacion (superior) reportan niveles mas altos de satisfaccién. Es importante tener en cuenta
que estos resultados son descriptivos y no implican necesariamente una relacion causal entre el
nivel de educacién y la satisfaccion. Se requeriria un andlisis mas profundo para determinar la
existencia de una asociacion estadisticamente significativa entre estas variables.
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3.1. Discusion

Segun la data estadistica, al igual que el estudio de Simbafia y Yanez (2017) en el
restaurante "La Choza de Don Beto", los resultados de esta investigacion confirman la
importancia de factores como la calidad del producto, el servicio al cliente y el precio en la
satisfaccion del cliente en el sector de la industria alimentaria. Los resultados respaldan la Teoria
de la Satisfaccion del Cliente (Oliver, 1997), ya que se encontrd una correlacion positiva entre
variables como la calidad del producto, el tiempo de entrega y el trato del vendedor con la
satisfaccion del cliente. Consistente con la Teoria del Comportamiento del Consumidor
(Solomon & Bamossy, 2020), los resultados sugieren que factores como la promocion del
producto influyen en el comportamiento de compra y la satisfaccion del cliente. En linea con el
estudio de Nordin y Zakaria (2017), los resultados confirman la importancia del marketing mix
(calidad del producto, promocion, precio, distribucion) en la satisfaccion del cliente en la
industria alimentaria.
También se puede sefalar que, a diferencia del estudio de Simbafay Yanez (2017), que se
centrd en un restaurante tradicional, esta investigacion se enfoca en un laboratorio que produce y
comercializa desayunos y almuerzos, lo que puede implicar diferencias en las expectativas y
necesidades de los clientes. Mientras que el estudio de Nordin y Zakaria (2017) se realiz6 en
Malasia, esta investigacion se llevo a cabo en Ecuador, lo que sugiere posibles diferencias
culturales y de contexto que pueden influir en la satisfaccion del cliente. Algunos factores
mencionados en el marco tedrico, como la gestion de la reputacién y el marketing de contenidos,
no fueron explorados en profundidad en los resultados presentados.
Por otra parte, los resultados presentados en el documento son validos y confiables dentro del

contexto especifico del Laboratorio 180° de la PUCE-Ibarra, ya que se basaron en una muestra
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representativa de 118 clientes y se utilizaron métodos estadisticos rigurosos para el analisis de
datos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta algunas limitaciones a la hora de generalizar estos
resultados a otros contextos:

e Los resultados pueden no ser directamente generalizables a restaurantes o
establecimientos de servicio de alimentos con caracteristicas muy diferentes al
Laboratorio 180°, como restaurantes de alta gama, cadenas de comida rapida o cafeterias.

o Factores culturales, socioeconomicos y geograficos pueden influir en la percepcion de la
satisfaccion del cliente, lo que podria limitar la generalizacion de los resultados a otras
regiones o paises.

o Lainvestigacion se centrd en un contexto educativo (laboratorio de la universidad), lo
que podria afectar la percepcion de los clientes en comparacion con establecimientos
comerciales tradicionales.

No obstante, los principios generales derivados de los resultados, como la importancia de
la calidad del producto, el servicio al cliente y la promocion eficaz, pueden ser aplicables a otros
contextos dentro de la industria alimentaria y de servicios, siempre que se consideren las
caracteristicas especificas de cada contexto.

De otro lado, los resultados presentados en el documento muestran correlaciones
positivas moderadas y estadisticamente significativas entre las variables de calidad del producto
(r = 0.569), tiempo de entrega (r = 0.522), trato del vendedor (r = 0.481) y promocién del
producto (r = 0.428) con la variable de satisfaccion del cliente. Estas correlaciones indican que a

medida que mejoran estas variables, también se incrementa la satisfaccion del cliente.
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Aungue no se mencionan hipotesis explicitas en el documento, los resultados obtenidos

permiten contrastar algunas suposiciones implicitas:

Se confirma la hipotesis implicita de que la calidad del producto (desayunos y almuerzos)
influye positivamente en la satisfaccion del cliente.

Se corrobora la hipotesis de que el tiempo de entrega del producto es un factor
determinante en la satisfaccion del cliente.

Se valida la hipdtesis de que el trato del vendedor (personal de servicio) tiene un impacto
significativo en la satisfaccion del cliente.

Se confirma la hipotesis de que una adecuada promocion del producto contribuye a la
satisfaccion del cliente.

Sin embargo, no se proporcionan detalles sobre la fuerza o magnitud de estas

correlaciones, lo que limita la capacidad de determinar la importancia relativa de cada factor en

la satisfaccion del cliente.

Finalmente, aunque los resultados presentados son valiosos, también surgen nuevas

interrogantes e hipotesis que podrian explorarse en futuras investigaciones:

¢Existen diferencias significativas en la percepcion de la satisfaccion del cliente entre los
desayunos y los almuerzos ofrecidos en el Laboratorio 180°?

¢Como influyen factores demograficos, como la edad, el género o el nivel
socioecondmico, en la satisfaccion del cliente en este contexto?

¢ Qué papel desempefia el ambiente y la atmdsfera del Laboratorio 180° en la satisfaccién
del cliente?

¢Existe una relacion entre la satisfaccion del cliente y su intencion de repetir la compra o

recomendar el Laboratorio 180° a otros?
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e ¢Qué otros factores del marketing mix, como la ubicacion o la accesibilidad, podrian
influir en la satisfaccion del cliente?

e ¢CoOmo interactlan y se relacionan entre si los diferentes factores analizados (calidad del
producto, tiempo de entrega, trato del vendedor y promocion) en su impacto en la
satisfaccion del cliente?

Estas nuevas interrogantes pueden ser abordadas en futuras investigaciones para obtener
una comprension mas profunda y holistica de los factores que influyen en la satisfaccion del
cliente en este contexto especifico.

4. Conclusiones

e Existe una relacién positiva y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del
producto y la satisfaccion del cliente. Los datos muestran que a medida que disminuye el
tiempo de entrega, tiende a aumentar la satisfaccion del cliente. Los datos sugieren que el
79,7% de los encuestados no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto al tiempo
de entrega del producto. Esto puede interpretarse como una percepcion negativa o neutral
en cuanto al tiempo de entrega. Por lo tanto, podemos concluir que existe una correlacion
significativa entre el tiempo de entrega del producto y la satisfaccion del cliente, lo que
sugiere que un tiempo de entrega mas rapido contribuye a una mayor satisfaccion por
parte del cliente.

e Existe una correlacion positiva moderada (coeficiente de correlacion de Pearson = 0.569)
y estadisticamente significativa entre la calidad del producto y la satisfaccion del cliente.
Sin embargo, tanto la calidad del producto como la satisfaccion del cliente tienden a ser
evaluadas en niveles bajos o medios por los clientes encuestados, con una actitud

predominante de "desacuerdo". Es decir, hay una relacion positiva moderada entre la
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calidad del producto y la satisfaccion del cliente, pero ambas variables muestran una
tendencia hacia valoraciones bajas o medias en la muestra analizada.

Existe una correlacion positiva moderada (coeficiente de correlacion de Pearson = 0.481)
y estadisticamente significativa (valor de significancia bilateral = 0.000 < 0.01) entre el
trato del vendedor y la satisfaccion del cliente. Esto indica que a medida que mejora el
trato del vendedor, tiende a aumentar la satisfaccion del cliente, y viceversa. Sin
embargo, tanto la percepcidn del trato del vendedor como la satisfaccion del cliente
muestran una tendencia hacia valores bajos y medios en la escala utilizada, con una
actitud predominante de "desacuerdo” en la muestra analizada. Si bien existe una relacion
positiva moderada entre el trato del vendedor y la satisfaccion del cliente, ambas
variables tienden a ser evaluadas en niveles bajos 0 medios por los clientes encuestados.
Existe una correlacion positiva moderada (coeficiente de correlacién de Pearson = 0.428)
y estadisticamente significativa (valor de significancia bilateral = 0.000 < 0.01) entre la
promocion del producto y la satisfaccion del cliente. Esto indica que a medida que mejora
la percepcion sobre la promocion del producto, tiende a aumentar la satisfaccion del
cliente, y viceversa. Sin embargo, tanto la percepcion de la promocién del producto como
la satisfaccion del cliente muestran una tendencia hacia valores bajos y medios en la
escala utilizada, con una actitud predominante de "desacuerdo” o "ni de acuerdo ni en
desacuerdo" en la muestra analizada. Aunque hay una correlacidn positiva modesta entre
las acciones de promocién de productos y el nivel de satisfaccion reportado por los
clientes, tanto la promocion como la satisfaccion tienden a recibir calificaciones bajas o

medianas por parte de los encuestados.
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Relacion entre el tiempo de entrega del producto y la satisfaccion del cliente: Existe una
relacion positiva y estadisticamente significativa entre el tiempo de entrega del producto
y la satisfaccion del cliente. Un tiempo de entrega mas rapido contribuye a una mayor
satisfaccion del cliente. Sin embargo, un alto porcentaje de encuestados no mostré una
opinidn clara, lo que sugiere una percepcion negativa o neutral sobre el tiempo de
entrega.

Relacion entre la calidad del producto y la satisfaccion del cliente: Hay una correlacion
positiva moderada y estadisticamente significativa entre la calidad del producto y la
satisfaccion del cliente. No obstante, ambas variables tienden a ser evaluadas en niveles
bajos o medios por los clientes, indicando una insatisfaccion general con la calidad del
producto.

Relacion entre el trato del vendedor y la satisfaccion del cliente: Existe una correlacion
positiva moderada y significativa entre el trato del vendedor y la satisfaccion del cliente.
A medida que mejora el trato del vendedor, aumenta la satisfaccion del cliente. Sin
embargo, tanto la percepcidn del trato del vendedor como la satisfaccion del cliente
tienden a ser evaluadas en niveles bajos o0 medios.

Relacién entre la promocion del producto y la satisfaccion del cliente: Se observa una
correlacion positiva moderada y significativa entre la promocion del producto y la
satisfaccion del cliente. La percepcion de las acciones de promocion y la satisfaccion del
cliente tienden a recibir calificaciones bajas o medianas, indicando una insatisfaccion

general con las promociones actuales.
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Recomendaciones

Mejorar los tiempos de entrega del producto, ya que hay una correlacién positiva entre
tiempos de entrega més rapidos y mayor satisfaccion del cliente.

Trabajar en mejorar la calidad del producto percibida por los clientes, dado que hay una
correlacion positiva moderada entre calidad del producto y satisfaccion del cliente.
Capacitar y motivar a los vendedores para brindar un mejor trato a los clientes, ya que
hay una correlacion positiva moderada entre el trato del vendedor y la satisfaccion del
cliente.

Reconsiderar las estrategias de promocidon del producto, dado que hay una correlacion
positiva moderada entre la percepcion de la promocion y la satisfaccion del cliente.

En general, enfocarse en mejorar la percepcion de los clientes en cuanto a la calidad del
producto, el trato de los vendedores y la promocion, ya que estas variables tienden a ser

evaluadas en niveles bajos o medios por los clientes encuestados.
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ANEXQOS

Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de variables
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Objetivos

satisfaccion del
cliente del
Laboratorio 180°

4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

gspecificos_ de Variables Dimension Indicadores iniger}rr:;c?gn Informante Técnica Instrumento Items n':lelz\clieicl:i%i
investigacion
1. El tiempo de entrega del producto es rapido
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
Determinar si 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
existe relacion 4 = De acuerdo
entre el tiempo de Lapso 5 = Totalmente de acuerdo
entrega del transcurrido 2. El tiempo de entrega del servicio es
producto y la desde que se oportuno
satisfaccion del Tiempo de realiza el Tiempo de 1 = Totalmente en desacuerdo
cliente del entrega del edido hasta entrega del Primaria Empleados y Cuestionario Cuestionario 2 = En desacuerdo Ordinal
Laboratorio 180° producto / P | product producto y docentes Tipo Likert 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
de la PUCE- servicio gue (rempro duc 0 servicio 4 = De acuerdo
Ibarra que eesl eser\figc?o 250 5 = Totalmente de acuerdo
produce y completado 3. El tiempo de espera para recibir el
comercializa producto es adecuado
desayunos y 1 = Totalmente en desacuerdo
almuerzos 2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
1. Los desayunos ofrecidos son de alta
calidad
1 = Totalmente en desacuerdo
Determinar si 2 = En desacuerdo
existe relacion 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
entre la calidad 4 = De acuerdo
del producto y la 5 = Totalmente de acuerdo
satisfaccion del Calidad del 2. Los almuerzos ofrecidos son de alta calidad
cliente del producto Calidad de los Calidad de los Empleados y Cuestionario 1 = Totalmente en desacuerdo
Laboratorio 180° (desayunos - desayunos y desayunos y Primaria docentes Cuestionario Tipo Likert 2 = En desacuerdo Ordinal
de la PUCE- almuerzos) almuerzos almuerzos 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ibarra que 4 = De acuerdo
produce y 5 = Totalmente de acuerdo
comercializa 3. La presentacion de los platillos es atractiva
desayunos y 1 = Totalmente en desacuerdo
almuerzos 2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
Determinar si 1.El vendedor es amable y cortés
existe relacion 1 = Totalmente en desacuerdo
entre el trato del Trato del Trato del Trato del N Empleados y : . Cuestionario 2 - Er_\ desacuerdo . .
vendedor y la Primaria Cuestionario . . 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo Ordinal
vendedor vendedor vendedor docentes Tipo Likert
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de la PUCE-
Ibarra que
produce y

comercializa

desayunos y
almuerzos

2. El vendedor muestra disposicion para
atender mis necesidades

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

3. El vendedor demuestra conocimiento sobre
el men( y productos

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Determinar si
existe relacion
entre la
promocio6n del
producto y la
satisfaccion del

Promocion del

Promocién del

Promocién del

1. La publicidad del restaurante es
informativa

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

2. Las promociones ofrecidas son atractivas
1 = Totalmente en desacuerdo

cliente del producto Laboratorio Laboratorio 180° Primaria Empleados y Cuestionario Cuestionario 2 = En desacuerdo Ordinal
Laboratorio 180° (desayunos - 180° de la de la PUCE- docentes Tipo Likert 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
de la PUCE- almuerzos) PUCE-Ibarra Ibarra 4 = De acuerdo
Ibarra que 5 = Totalmente de acuerdo
produce y 3. Recibo informacién oportuna sobre
comercializa eventos y ofertas
desayunos y 1 = Totalmente en desacuerdo
almuerzos 2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
1. Estoy satisfecho con la experiencia general | Ordinal
en el restaurante
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
. 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Determinar el _
! 4 = De acuerdo
nivel de 5 = Totalmente de acuerdo
satisfaccion de Percepcion y . .
: Al 2. El restaurante cumple con mis expectativas
los clientes del experiencia que _
- o : 1 = Totalmente en desacuerdo
Laboratorio 180 . L tienen los i . . _
Satisfaccion . Sentimientos y N Empleados y . . Cuestionario 2 = En desacuerdo
de la PUCE- 3 clientes con . Primaria Cuestionario " . o .
de los clientes actitudes docentes Tipo Likert 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Ibarra, que respecto a un _
roduce y producto o 4 = De acuerdo
cgmercializa Servicio 5 = Totalmente de acuerdo
3.Recomendaria el restaurante a familiares y
desayunos y .
amigos
almuerzos

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion segn objetivos especificos de investigacion.
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Este cuestionario se realiza con el objetivo de conocer sus opiniones respecto de los servicios que

ofrece el Laboratorio LAV 180°.

Se le solicita escoger sélo una de las opciones propuestas en cada numeral. Los datos recolectados

serviran unicamente para fines académicos relacionados con mi trabajo de integracion curricular

de la carrera de Administracion de Empresas de la PUCE-Ibarra.

1. El tiempo de entrega del producto es rapido
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

2. El tiempo de entrega del servicio es oportuno
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

3. El tiempo de espera para recibir el producto es adecuado
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo



() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

4. Los desayunos ofrecidos son de alta calidad
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

5. Los almuerzos ofrecidos son de alta calidad
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

6. La presentacion de los platillos es atractiva
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

7. El vendedor es amable y cortés

() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo
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8. El vendedor muestra disposicion para atender mis necesidades
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

9. El vendedor demuestra conocimiento sobre el mend y productos
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

10. La publicidad del restaurante es informativa

() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

11. Las promociones ofrecidas son atractivas

() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

12. Recibo informacion oportuna sobre eventos y ofertas
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo



() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

13. Estoy satisfecho con la experiencia general en el restaurante
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

14. El restaurante cumple con mis expectativas

() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

15. Recomendaria el restaurante a familiares y amigos
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo
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