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Resumen

La presente investigacion se centra en medir y analizar los factores que determinan las
preferencias y la frecuencia de compra de los consumidores de servicios alimenticios en el
comedor del CUALTOS de la Universidad de Guadalajara. Dichos factores, como la calidad

de los alimentos y el servicio, deben ser tomados en cuenta para mejorar el servicio.

Es fundamental considerar las necesidades del consumidor porque estas influyen en la
percepcion que se tiene sobre la calidad recibida. Para conocer los detalles de la valoracion se

hace un andlisis de los resultados.

Palabras clave: percepcion del servicio, comedor universitario, valor agregado, escala de

Likert, servicio preventa, servicio postventa.

Resumo

Esta investigacdo centra-se na medicao e analise dos fatores que determinam preferéncias e
frequéncia de servico de alimentacdo de compra dos consumidores nas CUALTOS jantar da
Universidade de Guadalajara. Fatores como a qualidade da comida e servico, devem ser

levados em conta para melhorar o servigo.

E essencial considerar as necessidades do consumidor, pois estes influenciam a percepgédo das
pessoas tem sobre a qualidade recebido. Para detalhes da analise dos resultados de avaliacdo

que é feita.
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Introducao

Para sobreviver, grandes, médias e pequenas empresas devem dar prioridade aos clientes.’
Actualmente, o cliente pode escolher a partir de uma grande variedade de produtos? e
servicos.®> Decifrar suas necessidades, e acima de tudo, para encontra-los tornou-se uma

situacdo de chave, o servico a ser um fator importante no fornecimento de alimentos.

Do ponto de vista de marketing, poder tem dois aspectos: o primeiro € que ele é um
necessidades fisiologicas basicas (Maslow em Lamb et al., 2001). A necessidade de comer é
um dos mais béasicos e instintivo, por isso é essencial para a sobrevivéncia da espécie humana.
Por outro lado, € o processo de producdo, de distribuicdo, de transacdo e o consumo de
alimentos num estabelecimento ou local, chamado servico, que ndo podem ser transportados
(Cordeiro et al., 2001) ou da loja. Isso faz com que o servico é um elemento particular no
mercado, como € necessario para gerar uma experiéncia de consumo valiosa para 0

consumidor para mostrar lealdade a uma marca ou a cria¢ao especial.

Esta pesquisa analisa a situagdo da cantina chamado Food Servicos Laboratory (LSA) situada
no Centro Universitario de Altos (CUALTOS) da Universidade de Guadalajara (Universidade
de Guadalajara), com o objectivo de criar valor no processo de alimentos. Esta percepc¢do de
valor pode ser obtido através de pesquisa de mercado, o que realimenta o processo de tomada

de deciséo da organizacdo a partir da informacéo obtida.

A localizagdo do CUALTOS (na periferia do municipio de Tepatitlan de Morelos, Jalisco, no
Km. 7,5 Carretera a Yahualica) e horarios das aulas, os alunos dificeis e alguns professores se

deslocar para outros lugares para encontrar comida.

O LSA deve aproveitar esta situacao para melhorar o servigo que presta, pois, como Cordeiro
et al apontar. (2001), o consumidor é muitas vezes a procura de novas opc¢des que atendam as
suas expectativas e necessidades. Para Maslow em Lamb et al., 2001, o consumidor deve ser
valorizado tanto pelo mercado e as organizacbes, porque ndo fazé-lo faz vocé se sentir

frustrado por ndo adquirir o que vocé quer, portanto, a ser exibido injusto para a marca.

1 “Alguien que accede a un producto o servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”. Quien compra, es el comprador y quien consume el
consumidor. (Vazquez, et. al. en Kotler, 2003)

2 Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler & Armstrong, 2007)

SActividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los clientes satisfaccién de deseos o necesidades. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2004)
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A fim de criar esse valor é necessario entender o modelo de realizacdo da eleicdo de um
determinado servico pelo consumidor. Isso permite que a decisdo de compra é canalizado no

mercado e tornar o negocio mais rentavel.

Referéncia aos resultados obtidos por este estudo pode buscar alternativas para melhorar o
servico e, eventualmente, oferecer mais alternativas de produtos de consumo oferecidos pelo

LSA, certificando-se de que o alimento é preparado de forma higiénica e sdo saudaveis.
OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO
Objetivo geral

Identificar a percepcdo dos consumidores sobre o servico oferecido pela LSA em CUALTOS
UdeG.

Objetivos especificos
e Conhecer o numero de membros da comunidade universitaria (estudantes,
professores e administradores) que compram alimentos na LSA CUALTOS UdeG.
e Medir a frequéncia de compra do consumidor de LSA CUALTOS UdeG.
e Analisar a percepgdo do servigo por parte dos consumidores da LSA no
CUALTOS UdeG.

Questdes de pesquisa

e Qual é a percentagem de pessoas pertencentes a comunidade universitaria
(estudantes, professores e administradores) que compram na LSA CUALTOS UdeG?

e Quantas vezes os consumidores compram alimentos na LSA CUALTOS
UdeG?

e Quais sdo os aspectos que devem ser medidos e analisados no que diz respeito
a percepcao do servico por parte dos consumidores da LSA no CUALTOS UdeG?

e Quais o0s aspectos da percepcdo de servico sdo melhor avaliados pelos
consumidores LSA em CUALTOS UdeG?
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Quadro teorico

Atualmente os consumidores estdo cada vez mais exigente. Seus héabitos de consumo surgem
do desejo de adquirir ou consumir um produto ou servico. O objetivo do consumidor é obter o
maior grau possivel de satisfacdo; no entanto, envolver o consumidor dentro de um modelo de

servico € complicada por causa de sua intangibilidade (Lamb et al., 2001).

A fim de compreender mais claramente as possiveis maneiras de se conectar com 0S
consumidores, vocé precisa usar factores que sdo reconhecidos por pessoas quando compram

um servico.

Zeithaml e Bitner (2002) indicam que existem 5 dimensdes que podem explicar uma

experiéncia completa para um servi¢o ao consumidor, que sao:

- Tangibles: aparéncia das instalacdes, equipamentos, pessoal e materiais
de comunicagéo.

- Confiabilidade: a capacidade de fornecer o servico no tempo prometido,
em tempo habil e na primeira oportunidade.

- Capacidade de resposta: a vontade de ajudar os clientes rapidamente.

- Seguranca: o conhecimento técnico para auxiliar os clientes e ganhar sua
confianca e credibilidade (inclui transparéncia nas transaccdes
financeiras com o cliente).

- Empatia: a atengéo individualizada para os interesses dos clientes.

Depois de observar os cinco pontos, podemos dizer que uma experiéncia de servico completo
deve conter elementos que permitem a geracdo de tangibilidade dos consumidores e

elementos psicolégicos que motivam-lo para gerar lealdade a marca.
No caso de LSA é essencial para identificar elementos que podem integrar neste modelo:

- Tangibles: Decoracdo e higiene sdo elementos indispensaveis desta
dimens&o.

- Confiabilidade: é compreendido em termos de eficiéncia e velocidade do
Servico.

- Capacidade de resposta e empatia: é identificado pela bondade e atencéo

aos consumidores.
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- Seguranca: no caso da LSA, técnico de seguranca é verificada pela
relacdo de custo-beneficio, ou seja, a integracdo da temporada e a
variedade de pratos em comparagdo com 0 preco que 0s consumidores

estdo dispostos a pagar.

Ao identificar esses fatores podem estabelecer uma melhor ligac&o entre 0s processos técnicos
e operacionais necessarios para gerar valor, através da inclusdo de melhorias ao longo da
cadeia de fornecimento de servicos, integrando o que Porter definido como "valor

acrescentado "dentro de sua" cadeia de valor "(Kotler e Keller, 2006).

A fim de criar um modelo completo de criacdo de valor, € necessario saber o que significa que
este conceito para o consumidor. Dessa forma, vocé pode direcionar as acOes estratégicas da
LSA que motivam o mercado atual e potencial para ir para que o estabelecimento de forma

continua e a terra.

Por isso, € essencial conhecer a qualidade do sabor dos alimentos e também o valor percebido
da mesma, por exemplo, a higiene, a bondade e atencdo em servico. Os clientes sdo os que
ddo o tom de acordo com suas necessidades, para fazer especificacbes sobre produtos e

servigos que eles fornecem.

Outra interessante em relagdo ao aspecto do comportamento do consumidor é que, enquanto
este tempo desfrutar da companhia de outros consumidores que tiveram uma experiéncia
positiva, sentir o desejo de repetir a experiéncia (Keller e Kotler, 2006). Porque ele deve
cuidar do ambiente interno do Laboratério de Servicos de Alimentacdo para este tipo de

situacdo é propicio.

Uma vez que estes fatores podem determinar a assiduidade dos consumidores, é importante

para medir e analisar.
Pesquisa Hipotese

Dentro do modelo de servigo de valor é a evidéncia fisica. Isto é importante, a fim de gerar a
lealdade do consumidor nesta variavel negocio. Apos a administragdo da LSA disse que tinha
feito uma série de melhorias na limpeza e manutencdo das instalagdes, presume-se que a

variavel melhor avaliada € a "higiene", que serve como base para a abordagem de hipéteses:
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e A "Higiene" é a melhor avaliada com a "bondade e atencdo ao servigo"
dimensao.

e A "Higiene" é a melhor avaliada que a "Réapido servigo" variavel.

e A "Higiene" é a melhor avaliada que a "decoracao" variavel.

e "precos” sdo o equivalente bom servico avaliou que a "higiene™.

e A "Higiene" é a melhor avaliada que "Variedade de comida" variavel.

e A "Higiene™" é um que variavel "tempero de alimentos™” melhor avaliada.
Metodologia

Tipo e concepgao geral do estudo

Levando-se em conta as necessidades do estudo, optamos por uma pesquisa descritiva e
exploratéria. Por um parametros mao de analise comportamental das variaveis utilizadas no
estudo foram estabelecidos e, por outros testes foram realizados para testar as hipdteses

levantadas nos objetivos da pesquisa.

O tipo de projeto foi quantitativa com um estudo transversal, e as varidveis sdo tratados
numericamente para gerar estatisticas e graficos que demonstram e apresentar um melhor

comportamento sob investigacdo em um ponto no tempo.
Estudo, no universo, selecdo e tamanho da amostra

O estudo foi realizado com a populacdo do Centro Universitario de Altos (CUALTOS), tendo

em conta os estudantes, professores em tempo integral e gerentes.

Ndo foi incluido no universo de referéncia para os trabalhadores administrativos ou
professores a tempo parcial (sujeito), nem aos técnicos académicos; seus horéarios de trabalho
ndo fazem potenciais consumidores do Laboratério de Food Services.

De acordo com o exposto, os niimeros sdo: 3.605 alunos, 102 professores em tempo integral,*

e 85 gestores ° (37 dos quais sdo também professores).

O tipo de amostra utilizada é simples aleatdria com populacéo finita e sistema estratificado de
forma a garantir a representatividade de cada programa educativo dos alunos do centro
universitario, bem como professores e administradores, professores sobreposicdo de

enfermagem também desempenham um como gerente.

4 2do. Informe de Actividades, Dra. I. Leticia Leal Moya, 2014-2015; Centro Universitario de los Altos, Universidad de Guadalajara
® Directorio del Personal Directivo del Centro Universitario de los Altos, consultado en http:/iwww.cualtos.udg.mx/directorio el dia 01 de junio de 2015.
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um nivel de confianca de 95% e margem de erro padréo de 5% foi utilizado; sendo variancia
desconhecida da populacdo, o sistema méxima variabilidade possivel (MVP), com uma
variacdo proporcional de 25%, ou seja, a proporcdo de individuos que frequentam o
Laboratorio de Food Services € igual a proporcdo de individuos foi utilizado para nédo
participar, cada razdo de 0,5, e de acordo com a fungdo de o valor esperado da variancia

distribuicGes proporcdes E (62) = pq

Isto tem um total de 470 inquéritos (365 alunos e 105 professores e administradores). Cada
camada é condicionada pela sua representacdo na populacdo de CUALTOS, e adicionar 5
amostra adicional para a protecdo% a taxa de ndo-resposta (TNR) e validagdo durante o

processamento do banco de dados.
Materiais e métodos para a recolha de dados

Uma vez estabelecida a amostra procedeu-se a realizagdo do inquérito, que consistia em 11
perguntas que atendam as defini¢fes operacionais das variaveis a ser medido.

No questionario, havia sete perguntas que analisam as dimensdes do servico de valor
acrescentado percebido e usam uma escala de Likert métrica para interpretar um fator
quantitativo para a percepcdo qualitativa; Ele integra a escala de 1 a 7, sendo 1 o menor
pontuacdo e 7 como a mais alta classificagdo. A pesquisa foi realizada através do sistema de
questionario on-line da plataforma do Google Drive, enviando o link para a pesquisa via e-
mail e grupos académicos do Facebook para cada uma das corridas. Para enviar o inquérito
para professores e diretores de apoio administrativo Secretaria CUALTOS foram solicitadas.

Datas das vistorias subindo foram:

e Estudantes: de 22 de junho a 3 de julho de 2015.
e « Os professores e gestores: de 06 a 13 de julho de 2015.

Uma vez que os dados séo coletados, procedeu-se a baixar o banco de dados processados na
plataforma Google Drive e preparada para executar a validagdo do mesmo.

Andlise de resultados

Entre os resultados mais importantes pode-se observar que 91,7% dos entrevistados usaram
pelo menos ocasionalmente na LSA, ele disse quase a mesma propor¢éo tanto alunos (92,0%)
e os professores e diretores (90,5%); no entanto, perguntar sobre a frequéncia de compra de
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resultados menos satisfatorios, porque ndo havia uma margem bastante significativo (24,8%)
das pessoas que s6 compram muito esporadicamente, o que significa que a experiéncia de

servico foi inadequada e fidelidade ndo gerado pelo consumidor.

Além disso, a frequéncia média de consumo € de 1 a 2 vezes por semana (31,8% das pessoas
que compram ou compraram faz isso muitas vezes), de modo que o afluxo de clientes ndo é

tdo atraente para gerar fluxos continuos de equidade .

Por outro lado, no que diz respeito ao posicionamento da marca, a LSA é melhor conhecido
como “cafetaria” (79,4% das pessoas identificadas desta maneira) ou "jantar" (23,4%
identifica também), enquanto que apenas 11,5% da comunidade universitaria identifica-lo
pelo seu nome original. Isso indica que ndo ha nenhuma conex&o clara entre a identidade do

lugar e da identidade da universidade que a comunidade deve sentir pertencem a essa escola.

Como ja indicado, no aspecto da avaliacdo e percepcao de servico sete variaveis que suportam
0 modelo de mix de marketing em servicos foram utilizados, e s&o, adicionalmente, que de
acordo com informagdes historicas indicando a area de administracdo LSA eles tiveram mais
complicacdes ou queixas de consumidores. Os resultados destas avaliacbes foram como se

segue:®

A variavel melhor avaliado entre os sete era "Simpatia e atencdo ao servigo", com uma
pontuacdo média de 5,75 (8,22), seguido pelo "Hygiene" com uma avaliagdo média de 5,61

(8,01), entdo o " Price "com 5,12 (7,31) e média classificacao.

Subsequentemente quatro variaveis que estdo abaixo da classificacdo de cinco (sete em uma

escala de 1 a 10) foram retiradas, e os resultados foram os seguintes:

O "decoracdo" foi avaliado com 4,86 (6,94), em média, o "Rapido servi¢o" com 4,77 (6,82), o
"Sazon sobre discos" variavel foi avaliado 4,22 (6,02) e, finalmente, ha o " variedade de
pratos ", com uma média de 4,12 (5,88, a Unica dimensao inferior a pontuacdo minima para

aprovacao de 6, de acordo com a opinido do consumidor).

8 idem.
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Teste de hipoteses

Como afirmado na metodologia, a fim de testar as hipdteses levantadas no quadro teérico, o
modelo Hipdtese médio do teste Diferenca serd usado; e este resultado gera estatistica Z. que
é contrastada contra a amostragem estatistica teorica Z, resultante para identificar o grau de
erro ou de nivel de confianca de testes de hipoteses na Tabela de distribuicdo normal, que no
caso que diz respeito a este estudo ird usar o nivel de 95% de confianca no teste, isto € a=
0.05.

Isto € definido considerando-se que cinco das sete variaveis tém uma muito aproximar um
comportamento de distribuicdo normal, e que de acordo com o Teorema do Limite Central, as
outras duas varidveis vai abordar esse comportamento como aumento da amostra. Assim, a

definicdo dos varios testes que temos:

- Teste 1. Higiene e servico rapido
Hy: % =%, Hy: %, < X,
Onde:
%, E a classificagdo média do consumidor sobre "Higiene”.
%, E a classificagdo média do consumidor sobre "Servico rapido”.

Este teste € uma fila foi a avaliacdo da hipdtese nula e a inexisténcia de igualdade em uma tal
abordagem, também verificado que o Zc estatistica cai dentro da zona de recepcao, de modo
que a precisdo estatistica da hipotese nula é validado que afirma que a "Higiene" é uma

condicdo melhor avaliado pelos consumidores que o "servico rapido”.
- Teste 2. Higiene e simpatia do servigo
Hy:x1 = X3 Hy: %, = X3
Onde:

x, E a classificagio média do consumidor sobre "Higiene”.

X, Es el promedio de calificacion de los consumidores en “Amabilidad en el servicio”.
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Este teste é bicaudal uma vez que a hipotese nula vocé quiser testar a existéncia de igualdade,
para avaliar a Zc estatistica é analisado que esta localizado dentro da &rea de aceitacdo, é
estatisticamente validada a hipotese nula de que a "bondade em servico "é igualmente uma

boa condicgdo avaliada pelos consumidores que™ higiene ".

- Teste 3. Higiene e Decoragéo
Hy: X1 = X4 Hy:x, < X4
Onde:
%, E a classificagdo média do consumidor sobre "Higiene”.
% E a classificagdo média de consumo em "Decoragio”.

Para testar a hipotese nula de que a "Higiene" é uma condicdo melhor avaliadas pelos
consumidores que o0 "desenho" da LSA, é obtido que a Zc estatistico estd posicionada na area

de aceitacdo, pelo que esta abordagem é estatisticamente valido.

- Teste 4. Higiene e Pregos

Hy: X1 = X5 Hy: X1 = X5
Onde:
%, E a classificacdo média do consumidor sobre "Higiene”.
%4 E a classificagdo média do consumidor sobre "Tarifas”.

No caso do "preco™ a hipotese nula de que eram muito semelhantes na sua percep¢do para a
avaliacdo do "Higiene" foi definido, no entanto, como pode ser analisado, 0 Zc estatistico esta
localizado fora da zona de aceitacdo, de modo estatisticamente, o argumento foi rejeitado, a
hipbtese alternativa for aceite, sendo que os "precos” ndo sdo tdo bem avaliou que "higiene™.
No entanto, ndo esta estabelecido se este racio € inferior ou superior, portanto, ao analisar as
médias de avaliacdo de ambas as dimensdes pode ver que 0s precos tém uma classificacédo de

quase meio ponto (0,49) abaixo do "Higiene".
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- Prova 5. Higiene e Variedades culinaria
HO:fl 2.726 Ho:fl <'f6

Onde:

%, E a classificagdo média do consumidor sobre "Higiene”.
% E a classificacdo média do consumidor sobre "Variedade de alimentos”.

No caso em que o "Higiene" e "uma variedade de alimentos” LSA é obtido que o Z ¢
estatistico esta posicionada na area de aceitagdo com um valor muito elevado, de modo que
pode aceitar a hipdtese nula de que compara o "Variedade de alimento” € uma das piores

caracteristicas avaliadas pelos consumidores.

- Teste 6. Higiene e temperar alimentos
Hy: X1 = Xg Hy: %, < Xg4
Onde:
%, E a classificagdo média do consumidor sobre "Higiene”.

% E a classificacdo média de consumo em "temperar alimentos”.

Finalmente, o "tempero alimentar" é acoplado com "uma variedade de alimentos” uma das
piores dimensdes avaliadas através da analise da distancia da area de rejeicdo estatistica Z_c,

e sendo longe do "Hygiene", que é variavel contrastacao usado.

Como pode ser verificado nos testes acima referidos pressupostos, em suma, a "higiene" e
"Cuidados e simpatia do servigco" sdo as variaveis mais bem avaliados, 0s precos pressupunha
igualmente bem recebida, mas o estudo indica que refuta essa hipotese, e que o "Variedade de

comida” é exibido ea "temperar alimentos™ sdo as variaveis pior avaliadas.
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Isso néo significa que a LSA néo tem feito esforcos para melhorar os dois aspectos, mas pelo
consumidor ndo séo percebidas tais mudangas (se houver), e como poderia ser analisada no
quadro tedrico, a percepc¢do do cliente do servico é a parte fundamental da experiéncia de

consumo. portanto, a compra processo de fidelidade.

Conclusoes, recomendac0es e limitacbes do estudo

Os resultados obtidos neste estudo mostram uma compreensdo do modelo dimensdes do
servico, contrastando as suposicOes feitas na metodologia através das sete varidveis

estabelecidas no instrumento de pesquisa.

A partir disso, pode-se observar que a capacidade de resposta fator e empatia descrito por
"Bondade e Servico de Apoio a" variavel é a melhor avaliada pela LSA, e que é
estatisticamente igualmente bem avaliou o "Hygiene", que corresponde ao factor de
elementos imateriais; outra de suas variaveis, "decoracdo” nao esta tdo bem testado quanto as

variaveis acima.

Por outro lado, as dimensdes de fiabilidade descritas por o "Fast service" e o composto de
seguranca variaveis do "preco”, "Sazon alimentar" e "uma variedade de alimentos” sdo
elementos ndo avaliada como positiva, como o "atencdo e simpatia do servi¢co”. Uma coisa
interessante notar na hipdtese de testes é que o "preco"”, embora considerado justo pela LSA,
em termos de eficiéncia de custos, ndo é bem valorizado pelos consumidores, o que poderia se
referir ao termo da relacao entre eles sdo desembolso despesa para 0 produto que recebem, e,

portanto, presume-se que 0 preco esta acima da satisfacdo recebido pelo servico.

Pode-se ver que o "tempero de alimentos" e "Variedade de alimentos" sdo as variaveis pior
avaliadas, e questionando os consumidores sobre o seu consumo de reagdo a uma mudanca
positiva nestas areas um aumento consideravel na frequéncia € observada assisténcia e

consumo na LSA.

A importancia dos resultados obtidos neste trabalho é que avalia a percepgéo concreta da LSA
atual e potencial de mercado, a fim de tomar decisdes e fazer alteracfes para atingir areas de
oportunidade detectados e obter a lealdade dos clientes.
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Entre os mais importantes sdo as limitagcfes orcamentais, uma vez que sendo este um
estabelecimento que depende do orcamento da universidade e receitas proprias, deve planejar
estrategicamente as modificacbes feitas. Tudo isso de forma a criar maior eficiéncia

organizacional e maior rentabilidade.
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ANEXOS

ANEXO A. Cuestionario de Percepcion del Servicio del LSA del CUALTOS de la UdeG.

Laboratorio de Servicios Alimenticios

La presente encuesta permite conocer su percepcion y sugerencias acerca de la calidad y servicio del Laboratorio
de Servicios Alimenticios del Centro Universitario de los Altos. Agradecemos el tiempo que dedica a

responderla.

Carrera (en el caso de alumnos) Nombramiento (en el caso de profesores y/o directivos)
Semestre (en el caso de alumnos) Departamento (en el caso de profesores y/o directivos)
Municipio de Origen (LISTADO) Género (masculino o femenino) Edad

1. (Compras 0 has comprado algun alimento en el LSA? *

0 Si (favor de continuar)

0 No (favor de pasar a la pregunta 6)

2. ¢,Cbémo identificas o conoces al Laboratorio de Servicios Alimenticios (LSA)? *
(Elige al menos una opcidn)

O Laboratorio de Servicios Alimenticios (LSA)
0 Comedor

0 Cafeteria

o Otro:

3. ¢Qué tan frecuentemente compras en el LSA?

0 Diariamente
O 3 a4 veces por semana

0 1a2veces por semana
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0 1 vezpor quincena
0 1vezal mes

0 Raravez

En una escala del 1 al 7, ;cdmo evaluarias al LSA en los siguientes puntos?

El ndmero 1 tiene la menor calificacion y el 7 la mayor calificacion.

4. Higiene
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7

5- Rapidez en el servicio

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
O 6
o 7

6. Amabilidad y atencion en el servicio

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
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7. Decoracion

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7
8. Precios
o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
0O 6
o 7

9. Variedad de platillos

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
O 6
o 7

10. Sazén en los platillos
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o 1
o 2
o 3
o 4
o 5
o 6
o 7

11. ; Tiene algun tipo de sugerencia o recomendacién adicional?

Por favor, anote su comentario (opcional).
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