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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacién es “determinar la relacion que
existe entre servicio al cliente y Medios digitales en los clientes del restobar
Mercado 28 en Lima Metropolitana en el afo 2021”.

Se tomd una muestra de 30 clientes del restobar en mencion como
objetivo de recopilacién de datos y analisis. Se uso la metodologia descriptiva
gue consistié en una investigacion tedrica con enfoque cuantitativo y un nivel de
investigacién correlacional. Ademas, se empled un disefio no experimental
transversal, observando las variables en su estado natural.

Como instrumento principal de recopilacion de datos se utilizé una
encuesta conformada por 16 preguntas de 5 niveles, es decir, con una
calificacion del 1 al 5 desde la percepcién del encuestado.

Se obtuvo como resultado una correlacion positiva moderada entre las
variables servicio al cliente y medios digitales, confirmando la hipo6tesis general.

Finalmente, se confirmaron la hipétesis general y la hipotesis especifica
de la dimensién redes sociales. Por otro lado, se rechazaron las hipétesis
especificas de las dimensiones comunicacién digital y acceso a recursos

digitales.

Palabras clave: Servicio al cliente, medios digitales, restobar, Mercado 28
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ABSTRACT

The main objective of this research is "determine the relationship between
customer service and digital media in customers of the Mercado 28 restobar in
Metropolitan Lima in 2021".

A sample of 30 clients from the aforementioned restobar was taken as a
data collection and analysis objective. The descriptive methodology was used,
which consisted of a theoretical investigation with a quantitative approach and a
correlational level of investigation. In addition, a non-experimental cross-sectional
design was used, observing the variables in their natural state.

The main data collection instrument was a survey made up of 16 questions
of 5 levels, that is, with a rating from 1 to 5 from the perception of the respondent.

The result was a moderate positive correlation between the variables
customer service and digital media, confirming the general hypothesis.

Finally, the general hypothesis and the specific hypothesis of the social
networks dimension were confirmed. On the other hand, the specific hypotheses
of the digital communication and access to digital resources dimensions were

rejected.

Keywords: Customer service, digital media, restobar, Mercado 28
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INTRODUCCION

A nivel internacional, el mundo gastrondmico esta en constante
competencia, y aunque antiguamente se creia que el sabor lo era todo, ya no es
asi. Un estudio en Estados unidos demostr6 que existen 5 aspectos adicionales
que toman en cuenta los clientes al asistir a un restaurante: servicio (siendo este
el principal), estado de la comida, indigestion, quejas sobre los procesos
operativos y la idiosincrasia del establecimiento (Coquillat, 2016).

Otro estudio en México en el 2016 demostré que el 81% de personas
consideran que el tiempo es vital al momento de evaluar el nivel de atencion, y
sélo estarian dispuestos a esperar si el sabor es extraordinario (Castro,2016).

A nivel regional, los paises sudamericanos tienen entre un 81% - 46% de
vacunacién completa, lo que trae consigo menores restricciones de salidas y de
atencion en los establecimientos con aforo limitado. Esto a su vez, traera mayor
demanda por lugares de esparcimiento y/o de intercambio social. Tomemos en
cuenta que durante la pandemia muchos negocios se quebraron y los que aun
siguen funcionando tendrdn mucha mayor demanda por atender que en un
escenario pre pandemia (Pasquali, 2021)

Paises como Chile estdn enfocados en solucionar el problema de la cola
de atencién en restaurantes. Un caso particular son los restaurantes de
Valparaiso, Chile. Como solucion realizaron un modelo business canvas y
estrategias de experiencia de atencion al cliente (Schmal F,2014)

A nivel nacional, el sector gastronémico (restaurantes) crecié un 21.69%

respecto al afio anterior, y 6.82% en bebidas. Este crecimiento va de la mano

11
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con la demanda por un lugar para asistir y socializar de forma presencial. Sin
embargo, el limite de atencién en restaurantes actualmente es entre 60% y 70%
de aforo. (INEI, 2021)

Segun un estudio pre pandemia, la mayoria de restaurantes en Lima
presentaba quejas por el nivel del servicio, especificamente la rapidez de
comunicacién. Esta variable era fundamental al momento de pronosticar si un
cliente regresaria nuevamente o no al restaurante. En resumen, si el cliente
estaba satisfecho, tenia un 90% de probabilidades de volver (Moreno, 2012)

Lima metropolitana tiene registrado alrededor de 200 mil negocios
relacionados al sector restaurante y similares (pre pandemia) el cual brinda mas
de un millébn de puestos de trabajo. Actualmente mas de la mitad se vio en la
obligacion de cerrar su negocio, y los que siguen funcionando tienen un aforo
limitado y una mayor demanda que satisfacer (Pezua, 2020).

Mercado 28 es un mercado gastronémico, que tiene el servicio de bar y
restaurante y como definicion de la rae clasifica como restobar.

Fundado en el afio 2018 por la firma Seinauer & Cia (Michel Seiner y Michael
Moldauer). Se encuentra en el Strip Mall Balboa ubicado en la calle Vasco Nufiez
de Balboa con 28 de Julio en el distrito de Miraflores.

El local es una terraza de 800 m2 cuenta con el servicio de desayuno,
almuerzo, cena y bar; ademas del servicio de delivery. Como propuesta tiene 14

puestos de gastronomia local e internacional.

12
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Su concepto e infraestructura se encuentra inspirado en otros mercados
gastronémicos como: Chelsea Market en Nueva York, Foodhallen en Amsterdam
0 San Miguel en Madrid.

Los medios digitales en Mercado 28 son: la web es b2b (que es una web
con informacion y el formulario de contacto dirigido a otras empresas que quieran
aliarse). Instagram y Facebook dirigido a clientes finales, se puede reservar
mesa por medio de WhatsApp segun la disposicién del local.

Una encuesta del estudio de Global Research Marketing (GRM) sefala
que en Lima Metropolitana los ciudadanos consideran que la calidad del servicio
al cliente influye en un 60% en su decision de compra. Un aspecto importante en
el servicio al cliente en un 75% de encuestados es la rapidez de respuesta,
ademas de otros insights referentes a una comunicacion positiva: conocimiento
del servicio, solucion de problemas y saber escuchar (Diario Gestion, 2019)

Teniendo en cuenta estas investigaciones, se planted el siguiente
problema: ¢ Qué relacion existe entre servicio al cliente y medios digitales en los
clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021?

Ademas, con el propdésito de entender mejor su relacion, en caso tenga
una directamente, planteamos lo siguiente: (1) ¢Qué relacion existe entre
servicio al cliente y redes sociales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio
20217, (2) ¢, Qué relacion existe entre servicio al cliente y comunicacioén digital en
los clientes del restobar Mercado 28, el afio 20217, y (3) ¢Qué relacion existe
entre servicio al cliente y acceso a recursos digitales en los clientes del restobar

Mercado 28, el afio 20217?

13
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En orden de encontrar la respuesta a la problemética y su relaciéon con
sus dimensiones, se establecieron un objetivo en general: Determinar la relacion
gue existe entre servicio al cliente y medios digitales en los clientes del restobar
Mercado 28, el afio 2021.

Luego, se establecieron los siguientes objetivos especificos con el
proposito de llegar a resolver el problema principal: (1) Determinar la relacion
que existe entre servicio al cliente y redes sociales en los clientes del restobar
Mercado 28, el afio 2021, (2) Determinar la relacion que existe entre servicio al
cliente y comunicacion digital en los clientes del restobar Mercado 28, el afio
2021. (3) Determinar la relacidon que existe entre servicio al cliente y acceso a
recursos digitales en los clientes del restobar Mercado 28, en el afio 2021.

Como |justificacién teodrica, esta tesis tiene ejemplos del rubro en
situaciones similares desde un nivel local a un nivel internacional. Ademas,
aporta dimensiones antes investigadas por estos trabajos previos.

También se utilizara un estudio propio para darle solidez al momento de
sustentar la relacion de las variables.

Como justificacién préactica, resuelve el problema de una falta de atencion
al nivel del servicio ofrecido al cliente, el cual ocasiona un problema de
comunicacion entre el cliente y el negocio.

La propuesta es una plataforma en la que tienen la posibilidad de
coordinar asistencias de forma versatil, controlar sus compras de antemano y/o

tener una rapida atencién en el lugar, y el negocio puede aprovechar el espacio
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y el tiempo de uso del lugar al maximo, ademas de los datos del trafico de uso
de la plataforma por parte de los clientes

Como justificacion econdmica, dado el hecho que la herramienta ayuda a
tener una mejor gestion de recursos, la empresa podra comprar sélo lo que
necesita, lo cual reducira la merma (menor pérdidas)

Ademas, al tener una mejor gestion del espacio del local y el tiempo, tiene
la posibilidad de atender a mas personas, lo que se traduce en un mayor ingreso.

Por dltimo, el cliente tendrda un ahorro de traslado, ya que al tener la
seguridad de un espacio al cual asistir y socializar evitara que se traslade a otro
lugar en busca de espacio.

Este trabajo de investigacion es viable debido a que el publico objetivo
gue se enfoca se encuentra en la misma ciudad que las personas que van a
investigar, ademas se cuentan con las herramientas intelectuales y tiempo para
desarrollar la investigacion.

También se cuenta con experiencia de trabajo en el rubro (logistico,
administrativo), asi como datos de costos aproximados de implementacién e
insumos del mercado.

Finalmente, se cuentan con los recursos econémicos para cubrir los
gastos que requiera la investigacion, los recursos que se van a utilizar son
accesibles y veridicos por lo que la tesis pueda sostener su validez.

La primera limitacion presentada iniciando la investigacion es la

informacion limitada de estudios a nivel local y relacionado especificamente a
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Restobares, el cual se contrarresta con informacion de estudios similares
relacionados a Restaurantes.

Otra limitacién es el tiempo requerido para la futura recoleccion de datos
y actividades relacionadas, el cual se gestionara a través del uso de un diagrama
de Gantt (esquema de gestidén de tiempos por paso a seguir)

Finalmente, una limitacibn que observamos desde antes de la
investigacién es el tamarfio de la muestra que se utilizara para el estudio. En este
caso se utilizara un publico segmentado con el objetivo de reducir el margen de

error del estudio.
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I. Informacién general

1.1 Titulo del Proyecto
Servicio al cliente y medios digitales en los clientes del restobar Mercado

28, el afio 2021.

1.2  Areaestratégica de desarrollo prioritario
. Area de investigacion: Servicio al cliente en el restobar Mercado 28

. Linea de investigacion: Nivel de servicio y uso de medios digitales
1.3 Actividad econdmica en la que se aplicaria la innovacion o
investigacion aplicada

Actividades de servicio de bebidas y alimentos

1.4 Localizacion o alcance de la solucién

Lima Metropolitana

17
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II. Descripcién de la investigacion aplicada o innovacion

2.1 Marco tedrico
2.1.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1.1 Nacional

Quispe y Vicente (2020) realizaron un estudio titulado: Plan de negocio
para la creacion de un restobar con servicio automatizado al cliente, en el distrito
de San Isidro, Lima, 2019. El objetivo general del estudio fue brindar una
alternativa de inversion con el fin de satisfacer una determinada demanda en el
distrito de San Isidro. El plan de negocio se basa en la descripcién de la creacién
del Resto-Bar “After Office”. La metodologia usada fue a través de un estudio de
mercado, técnico, legal y organizacional, estudio de impacto ambiental, estudio
del estado de ganancias y pérdidas y por ultimo desde un punto de vista
econdmico - financiero. Y los resultados obtenidos han sido elaborar un plan de
negocio donde la empresa generara ingresos mediante la prestacion de servicios
en un ambiente tecnoldgico y a través de la venta de bebidas y piqueos basados
en productos oriundos del Pera.

Alvarado (2017) realiz6 un estudio titulado: Calidad en el Servicio al
Cliente y Estrategias de Marketing Restaurante “Rinconcito Puneio” 2017 en la
ciudad de Puno del pais de Peru. El objetivo general del estudio fue determinar
la relacion entre la Calidad en el Servicio al Cliente y las Estrategias de Marketing
del Restaurante "Rinconcito Puneiio. Comas — 2017. La muestra estuvo
constituida por 30 clientes. La metodologia del estudio fue una investigacion
descriptiva, no experimental, transversal. El instrumento que se usé fue un

cuestionario estructurado por 50 preguntas. Y el resultado obtenido ha sido que
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se logré determinar la relacién entre la Calidad en el Servicio al Cliente, se

relaciona significativa con las Estrategias de Marketing del Restaurante

"Rinconcito Punefio Comas — 2017.

2.1.1.2 Internacionales

Proafia (2016) realizaron un estudio titulado: Medicién De La Calidad
Percibida Del Servicio Ofertado Por El Bar — Restaurante “Café Prado” Como
Factor Clave Para La Mejora Continua. Afio 2015 en la ciudad de Madrid del pais
de Espafia. El objetivo general del estudio fue evaluar y mejorar la calidad
percibida mediante la propuesta de un plan de mejoras, a fin de optimizar en el
mayor grado posible. La muestra estuvo constituida por 148 personas. La
metodologia del estudio fue una investigacion descriptiva no experimental,
transversal. El instrumento que se uso fue un cuestionario estructurado por 18
preguntas. Y el resultado obtenido ha sido que se logré determinar la relacion
entre la Calidad Percibida Del Servicio Ofertado Por El Bar — Restaurante “Café
Prado” Madrid-Espafia

Del Pilar (2020) realizaron un estudio titulado Plan De Mejoramiento
Organizacional Para Formular El Direccionamiento Estratégico Del Restaurante:
La Fiera Resto Bar en la ciudad de Ibagué del pais Colombia. El objetivo general
del estudio fue analizar y evaluar el funcionamiento de las areas del restaurante,
identificar las problematicas presentadas, definir las posibles causas y disefiar la
propuesta de mejora para eliminar las causas identificadas y generar valor a la
misién principal del restaurante. El instrumento que se usé fue con el propdsito
de efectuar un diagnéstico integral por medio de la herramienta de Modelo de

Modernizacion para la gestion de organizaciones (MMGO), Y los resultados
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obtenidos han sido proponer al final del estudio cambios en los procesos
implementados relacionados al servicio.

Grindvero (2019) realizé un estudio titulado: Plan de Negocios “Resto Bar
- La Fabrica” en la ciudad Parana del pais Argentina. El objetivo general del
estudio fue evaluar mediante la investigacion de campo y la utilizacién de
herramientas teodricas la viabilidad productiva, comercial, operativa y financiera
de implementaciéon de un bar-resto y una fabrica de produccién de cerveza
artesanal en el centro de la ciudad de Parana. El disefio que se utilizé fue un
estudio de andlisis documental. Y los resultados obtenidos han sido El estudio
plantea el uso de medios digitales como canales de comunicacion y de venta.
También la implementacion de una plataforma e-commerce, asi como su

constitucién y negociacion con proveedores 100% digitales.

2.1.2 Bases tedricas

2.1.2.1 Servicio al cliente
. Definicion

Segun Angulo (2018) define el servicio al cliente como” El conjunto de
actividades relacionadas que ofrece un suministrador con la finalidad de que el
cliente obtenga el producto en el tiempo y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo” (p.38)

Segun Alayo (2019) define el servicio al cliente como “Ideologia que
integre a todos los miembros de la organizacion que estan en la blusqueda

permanente de la satisfaccion del cliente interno y externo” (p.38).
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Segun Alvarado (2020) define la Calidad del Servicio como “Parte de la
orientacion que siguen todos los recursos y empleados de una empresa para
entregar la satisfaccion a los clientes” (p.19)

En este estudio se usara el concepto de Angulo porque menciona partes
del dolor actual del cliente respecto al servicio. Especificamente, nos referimos
a su mencion respecto a que el cliente espera obtener el producto en el tiempo

y lugar adecuado.

. Dimensiones
e Servicio Online
Segun Sarmiento (2017), el servicio online es “experiencia
de compra, disefio, seguridad, informacion y comunicacion.” (p.1).
Por lo tanto, se interpreta como todo aquello que interviene
directamente en el nivel de experiencia del cliente al momento de
exponerse a una experiencia de compra online. Nuevamente,
segun Sarmiento (2017), dentro de este servicio podemos entrar
dos sub dimensiones:
o Calidad de servicio online
La experiencia del usuario a través de cualquier
plataforma online es vital para lograr una conversion de
compra; desde la ubicacion de los botones, opciones para
escoger, transicion de las imagenes, etc., hasta la cantidad
de informacién que se muestra, la cual debe ser clara y
precisa. A esto también se le denomina UX (User

Experience).
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Otro elemento vital es la efectividad del servicio. Es
decir, la rapidez con la que se puede interactuar y tener una
respuesta de una empresa a través de cualquier plataforma,

asi sean mensajes predeterminados que le den un status de

consultas, pedidos, reclamos, etc.

o Satisfaccion online

Aunque esté estrechamente relacionada con la
calidad del servicio online, la satisfaccion al cliente estd mas
dirigida a las métricas. Aqui se mide el tiempo de interaccién
con las plataformas online, la conversion (sea compra,
suscripcion, etc.) a mayor profundidad, y también incluye
una evaluacion externa, es decir, fuera de la plataforma,
pero sin dejar de ser via online. Ademas, cabe resaltar que
al ser online los resultados son inmediatos y puede hacerse

via stream (en vivo)

El objetivo de medir las ratios y KPI 's es crear
estrategias para fidelizar al cliente e incrementar las
conversiones, por ello se complementa con la calidad de

servicio online.
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e Servicio Offline

Segun Ojeda (2017), offline relacionado al marketing y al

servicio es “todo desarrollo que no tenga internet como canal

preferente de comunicacion”. (p. 36). Se interpreta que cualquier

proceso relacionado a una forma de atencion al cliente que no sea

parte de una plataforma ni cualquier medio online, es parte del

servicio offline.

Los clientes en este tipo de experiencia perciben el servicio

principalmente de dos maneras:

o] Atencion dirigida

Es la manera tradicional y la mas antigua de atencion.
Consiste en la interaccion directa y personalizada con el
cliente. Aqui el staff acapara mayor atencion en la
experiencia de compra u otra conversion, ya que el poder de

decision es altamente influenciado por este.

Si bien no es tan facil de medir, se pueden establecer
algunos comportamientos o0 acciones como meétricas. Por
ejemplo, la cantidad de propina que deja un cliente en un
local, encuestas fisicas (poco frecuente en los ultimos afios),

cantidad de clientes que se retiran con una sonrisa, etc.
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o Ambiente
Esta parte es subjetiva y libre a la interpretacion del cliente,
ya que no intervienen directamente en la explicacion de todo
aguello que percibe del lugar fisico a través de sus sentidos. Por
ejemplo, el volumen de la musica del lugar, iluminacién, color,
limpieza, muebles, etc. Sin embargo, este tipo de servicio se enfoca
en aquello que recibe el cliente sin tener que pedirlo. Por ejemplo,
la venta sugestiva a la vista, la ubicacion de los ambientes del lugar,
la carta (en el caso de un restaurante), etc.
Por su naturaleza y al igual que el punto anterior, no es tan facil de
medir, pero existen estrategias para determinar la mejor forma de
construir ese ambiente comodo e ideal. Por ejemplo, a través de

workshops, test A/B en fisico, etc
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2.1.2.2 Satisfaccion de cliente

Segun Thompson (2006), la satisfaccion del cliente es “un
requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente de los
clientes y, por ende, en el mercado meta”. (p. 1). Entonces, podemos
decir que tiene como propdésito posicionarse con un nivel requerido y
de acuerdo a lo que demanda el mercado.
Existen diversas métricas utilizables de acuerdo al objetivo de la
marca:
o CSAT
También llamado grado de satisfaccién, se evaliua de
acuerdo a una encuesta o entrevista, con el propadsito de calcular
la cantidad de personas satisfechas por evento, venta, campafa,
servicio, marca en general, etc.

Formula: Namero de clientes satisfechos (que han

evaluado con puntaje alto) / total de clientes x 100.

o NPS
También llamado puntaje neto de promotores, nos ayuda a
medir la lealtad de los clientes. Se evalia el nivel de
recomendacion del individuo sobre la marca y su entorno.
Foérmula:
Cantidad de personas entre O - 6 puntos / total de personas

= Detractores
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Cantidad de personas entre 7 - 8 puntos / total de personas =
Pasivos

Cantidad de personas entre 9 - 10 puntos / total de personas =

Promotores

o CES

También llamado indicador de esfuerzo del cliente, como
explica su nombre, ayuda a evaluar qué tanto esfuerzo le pone el
cliente al uso de un producto o servicio.

Ejemplo: Si un cliente tiene que llamar constantemente a un
mesero para que pueda ser atendido, significa que tienen un bajo

indicador CES.

2.1.2.3 Medios digitales
e Definicion

Segun Paulus (2014) define medios digitales como “un medio que
permite ahorrar tiempo y afiadir robustez y profundidad al trabajo de forma
cualitativa.” (p.41)

Segun Gémes da Silva (2019), los medios digitales “son espacios en
los que se genera la comunicacion y el intercambio de informacién entre
usuarios y productores de contenidos digitales, ya sean empresas,
bloggers o sitios de noticias”. (p. 1)

En este estudio se usara el concepto de Paulus porque esta alineado

al objetivo de esta tesis (ahorro de tiempo).
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e Dimensiones
o] Redes Sociales

Segun Naval (2010), las redes sociales son

“aplicaciones web de comunicacion y de interaccion entre
usuarios, donde se forman grupos compuestos por personas
mas o menos conocidas, en funcion de intereses, edad o
entornos. entre muchas otras variables”. (p. 158)
Segun Cruz (2018) define las redes sociales como “Paginas
webs que permiten a los usuarios vincularse y poder
comunicarse entre si, con los amigos que se encuentren
dentro de su propia red’(p.23)

Por lo tanto, podemos decir que las redes sociales en
la actualidad son un conjunto interpersonal mediante una
plataforma online.

Un estudio por la empresa de investigacion Ipsos
sefalo los datos para conocer al detalle el uso y preferencia
de redes sociales en el Peru. La cantidad de usuarios es de
13.2 millones representan el 78% de poblacion entre 18 y 70
afios en perd urbano. El orden de preferencia de redes
sociales es facebook con 94%, whatsapp con 86%, youtube

con 62%, instagram con 60% y un 18% tik tok.

0 Facebook
Segun Almora (2016) Facebook representa un canal

tnico en el que se abren las posibilidades de medios

27



Medios digitales y servicio al cliente en el restobar Mercado 28 I S I
del distrito Miraflores, en el afio 2021
propios, ganados y pagados para las marcas. Las paginas
de Facebook son un medio propio para las marcas, el

alcance y la amplificacién son medios ganados, pues se dan

de acuerdo a la mayor interaccion de los seguidores.

0] Instagram

Segun Ramos (2015), Instagram “es una plataforma
social de comparticién de fotografias”. Adicionalmente, esta
plataforma maneja Reels (videos trend) desde el afio 2020,
ante la alta creacion de contenidos en otra plataforma social

llamada Tik Tok.

o] Comunicacion Digital

Segun German (2013), comunicacion digital es “un
fendmeno dinamico, globalizado y convergente.” (p. 14)
Es decir, si bien la comunicacion tradicional se ha trasladado
a una nueva version online, también se ha vuelto dinamica y

con un alcance a nivel global.

0 Acceso arecursos digitales

Segun la Universidad de Navarra (2021), un
recurso digital “puede ser cualquier elemento que
esté en formato digital y que se pueda visualizar y
almacenar en un dispositivo electrénico y consultado

de manera directa o por acceso a lared.” (p. 1)
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2.1.3 Definicion de términos basicos
Se definen conceptualmente los principales términos que seran utilizados

en la investigacion: variables, dimensiones, indicadores, unidad de analisis.

Servicio al cliente (V1) - Es un conjunto de actividades relacionadas que
ofrece un suministrador con la finalidad de que el cliente obtenga el producto en
el tiempo y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo” (Angulo,

2018)

Servicio Online (D1) - El servicio online son partes construidas de
experiencia de compra, disefio, seguridad, informacidbn y comunicacion

expresada de la marca al publico. (Sarmiento, 2017)

Servicio Offline (D2) - EIl servicio offline relacionado al marketing y al
servicio es aquel desarrollo de un proceso, el cual el servicio de internet no esté
involucrado ni sea un canal de comunicacién preferente. (Ojeda, 2017)

Satisfaccion de cliente (D3) - La satisfaccion del cliente es indispensable
para posicionarse en la mente del consumidor, y sobre todo en el mercado

objetivo. (Thompson, 2006)
Medios Digitales (V2) - Los medios digitales implica asumir una pluralidad

de formas comunicativas, un modelo de publico y un soporte que vehicula la

comunicacién singularmente diferenciados de los propios de los sistemas de
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difusioén tradicionales. Se trata, ademas, de un objeto de estudio que evoluciona

a gran velocidad y en multiples direcciones. (Lépez, 2005)

Redes sociales (D1) - Una red social es el lugar en linea donde la gente
con intereses comunes puede reunirse para intercambiar pensamientos,
comentarios y opiniones. Estos sitios incluyen redes sociales como MySpace,

Gather, Facebook, BlackPlanet, Eons, LinkedIn y cientos mas. (Weber, 2010)

Comunicacion Digital (D2) - En comunicacion digital, sobre todo en el
entorno de las redes sociales, la retroalimentacion también se emplea al principio
como una métrica mas; cuantifica la reaccion de la comunidad en torno a un

usuario. (Diaz, 2016)

Acceso a recursos digitales (D3) - Los recursos digitales ofrecen nuevas
oportunidades en los procesos de ensefianza y aprendizaje al incorporar la
imagen, el sonido y la interactividad como elementos que refuerzan la

comprension y motivacion de los estudiantes. (Garcia-Valcarcel, 2016)
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2.2 Hipbtesis y variables
2.2.1 Formulacién de hipotesis principal y derivadas
2.2.1.1 Hipotesis general.

Existe relacién significativa entre el servicio al cliente y los medios

digitales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

2.2.1.2 Hipotesis especificas.
H1. Existe relacidén significativa entre el servicio al cliente y las

redes sociales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

H2. Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y la

comunicacion digital en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
H3. Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y el

acceso a recursos digitales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio

2021.
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2.3 Plan de actividades del proyecto
© o © © « © © © © © © « © © © ©
o C c c c C C C c c c c c c c c
Actividades E £ € £ E £ £ € £ E_ E & §& £ £ £
Hea B B hs Bw Go G~ Bo Go 63 63 &Y A3 &3 &9 49
1 Eleccion del tema a investigar
2 Eleccion del titulo de investigacion
3 Eleccion de la localizacion donde se llevara a cabo la
investigacion
4 Redaccion del planteamiento del problema
5 Redaccion de la pregunta de investigacion
6 Formulacién de los objetivos generales y especificos
7 Redaccion de los antecedentes, justificacion, limitaciones y
viabilidad de la investigacion
8 Elaboracién del cronograma de actividades
9 Presentacion del primer avance
10 Elaboracién del marco conceptual y marco teérico
11 Formulacién de la hip6tesis
12  Eleccion del disefio e instrumento de investigacion
13 Presentacion del segundo avance
14  Identificacion de la muestra a estudiar
15 Eleccién del tipo de muestreo
16 Redaccion de fuentes y referencias bibliograficas
17 Recoleccion de datos
18 Procesamiento y andlisis de datos
19 Presentacion del tercer avance
20 Descripcion y discusion de los resultados obtenidos
21 Redaccioén de conclusiones y recomendaciones
22 Redaccion de fuentes, anexos y referencias bibliograficas
23 Principios éticos de la investigacion
24 Verificacién de redaccién académica
25 Elaboracién del informe final
26  Presentacion del cuarto avance
27  Exposicion final — Sustentacion
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2.4 Metodologia de la investigacién
2.4.1 Disefio metodoldgico
La investigacién tiene un disefio no experimental.
El nivel de la investigacion es descriptivo correlacional.
El estudio tiene un enfoque cuantitativo.

Es un estudio de corte transversal.

2.4.2 Disefio muestral
Poblacion
La poblacion del estudio esta conformada por clientes de restobares
en Lima Metropolitana
Muestra
Se utilizé una muestra de 30 clientes de restobares, quienes

participaron en el estudio a través de una encuesta.

2.4.3 Técnicas de recoleccion de datos
En la investigacion se usara la técnica de la encuesta y el instrumento

es el cuestionario.

2.4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la
informacion
Para la codificacion y limpieza de los datos se usara la hoja de calculo

de Excel.
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Para el analisis descriptivo se usara el programa estadistico SPSS version
22.

Para la prueba de hipétesis se usara el estadistico Rho de Spearman.

2.4.5 Aspectos éticos
Derecho de propiedad intelectual, en toda investigacion se debe
respetar todo lo concerniente a la produccién de la mente de otros autores,
para esto, en este estudio la utilizacion de las Normas APA séptima

edicién, serd un elemento importante para la produccion de esta tesis.
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lll.Estimacion del costo del proyecto

3.1 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 1

Presupuesto del proyecto

Recursos humanos

Analista commercial S/.1.800,00
Jefe de marketing S/.1.800,00
Servicios

Spss ($ 109.13 mensual)

Tipo de cambio: S/ 4.00 S/.436,52

Internet Movistar
Pack: Trio Internet (100 mbs) + TV + Teléfono fijo

Costo mensual: S/ 177.90 S/.711,60
Luz del sur

Costo mensual: S/ 160.00 S/.640,00
Trabajo de campo

Movilidad S/.35,00
Consumo dentro del restobar S/.175,00
Total presupuesto S/.5.598,12

Nota. Base de datos de la investigacion
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IV.Desarrollo de la propuesta de innovacion

4.1 Resultados descriptivos
4.1.1 Resultados de la Variable 1
Variable 1: Servicio al cliente

Tabla 2

Distribucién de frecuencias de la variable servicio al cliente

IS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Toalmenteen 125 125 125
desacuerdo
En desacuerdo 3 9.4 9.4 21.9
Ni de acuerdo ni 6 18.8 18.8 406
en desacuerdo
De acuerdo 12 37.5 37.5 78.1
Totalmente  de 21.9 21.9 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 1

Grafico de barras de la variable Servicio al cliente

Servicio al cliente

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo

Servicio al cliente

En la Tabla 2 y Figura 1 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la variable servicio al cliente, el 12.5% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 9.4% esta en desacuerdo, el 18.8% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, el 37.5% estéa de acuerdo y el 21.9% estan totalmente

de acuerdo.
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Dimensién 1: Servicio online

Tabla 3

Distribucion de frecuencias segun la dimension servicio online

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 31 31 31
desacuerdo
En desacuerdo 7 21.9 21.9 25.0
Ni de acuerdo ni 18.8 18.8 43.8
en desacuerdo
De acuerdo 8 25.0 25.0 68.8
Totalmente  de ,, 31.3 31.3 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 2

Gréafico de barras de la dimensién servicio online

Servicio online

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo

Servicio online

En la Tabla 3 y Figura 2 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimensién servicio online, el 3.1% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 21.9% est4 en desacuerdo, el 18.8% no esté de
acuerdo ni en desacuerdo, el 25.5% esté de acuerdo y el 31.3% estan totalmente

de acuerdo.
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Dimensién 2: Servicio offline

Tabla 4

Distribucion de frecuencias segun la dimension servicio offline

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 3 94 94 94
desacuerdo
En desacuerdo 7 21.9 21.9 31.3
Ni de acuerdo ni 4, 43.8 43.8 75.0
en desacuerdo
De acuerdo 5 15.6 15.6 90.6
Totalmente de 3 94 94 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 3

Gréafico de barras de la dimensién servicio offline

Servicio offline

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo Mide acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerco
desacuerdo

Servicio offline

En la Tabla 4 y Figura 3 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimension servicio offline, el 9.4% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 21.9% esta en desacuerdo, el 43.8% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, el 15.6% esta de acuerdo y el 9.4% estan totalmente

de acuerdo
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Dimensién 3: Satisfaccion de cliente

Tabla 5

Distribucion de frecuencias segun la dimension satisfaccion de cliente

Frecuencia Porcentaje Pp_rcentaje Porcentaje acumulado

valido

Totalmente en 5 15.6 15.6 15.6

desacuerdo

En desacuerdo 3 9.4 9.4 25.0

Ni de acuerdo ni en 9 8.1 28.1 531

desacuerdo

De acuerdo 7 21.9 21.9 75.0

Totalmente de g 25.0 25.0 100.0

acuerdo

Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 4

Grafico de barras de la dimensién satisfaccion de cliente

Satisfaccion del cliente

]
=

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo Mide acuerdo  De acuerdoe  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Satisfaccion del cliente

En la Tabla 5y Figura 4 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimension satisfaccion del cliente, el 15.6% de los encuestados
esta totalmente en desacuerdo, el 9.4% esta en desacuerdo, el 28.1% no esta
de acuerdo ni en desacuerdo, el 21.9% esta de acuerdo y el 25.0% estan

totalmente de acuerdo.
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4.1.2 Resultados de la Variable 2

Variable 2: Medios digitales

Tabla 6

Distribucion de frecuencias segun la variable medios digitales

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en

3 9.4 9.4 9.4
desacuerdo
En desacuerdo 9 28.1 28.1 375
Ni de acuerdo ni

10 31.3 31.3 68.8
en desacuerdo
De acuerdo 8 25.0 25.0 93.8
Totalmente de

2 6.3 6.3 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 5

Grafico de barras de la variable medios digitales

Medios digitales

IsiL/

Porcentaje

Totalmerte en En desacuerdo Mide acuerdo  De acuerdoe  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Medios digitales

En la Tabla 6 y Figura 5 se puede observar que, respecto a las preguntas

relacionadas a la variable medios digitales, el 9.4% de los encuestados esta

totalmente en desacuerdo, el 28.1% esta en desacuerdo, el 31.3% no esta de

acuerdo ni en desacuerdo, el 25.0% esta de acuerdo y el 6.3% estan totalmente

de acuerdo
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Dimensiéon 1: Redes sociales

Tabla 7

Distribucion de frecuencias segun la dimension redes sociales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Totalmente en
5 15.6 15.6 15.6
desacuerdo
En desacuerdo 7 21.9 21.9 37.5
Ni de acuerdo ni en
11 34.4 34.4 71.9
desacuerdo
De acuerdo 6 18.8 18.8 90.6
Totalmente de
3 9.4 9.4 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 6

Grafico de barras de la dimension redes sociales

Redes sociales

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Nicde acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
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Redes sociales

Enla Tabla 7 y Figura 6 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimension redes sociales, el 15.6% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo, el 21.9% esta en desacuerdo, el 34.4% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, el 18.8% esta de acuerdo y el 9.4% estan totalmente

de acuerdo
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Dimension 2: Comunicacion digital

Tabla 8

Distribucion de frecuencias segun la dimension comunicacién digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Totalmente en
9 28.1 28.1 28.1
desacuerdo
En desacuerdo 10 31.3 31.3 59.4
Ni de acuerdo ni en
11 34.4 34.4 93.8
desacuerdo
De acuerdo 1 3.1 3.1 96.9
Totalmente de
1 3.1 3.1 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 7

Grafico de barras de la dimension comunicacion digital

Comunicacién digital

Porcentaje

T T
Totalmente en En desacuerdo Nide acusrdo  De acuercdo  Totalmente e
desacuercdo ni en acuerdo
desacuerdo

Comunicacion digital

Enla Tabla 8 y Figura 7 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimension comunicacion digital, el 28.1% de los encuestados
esta totalmente en desacuerdo, el 31.3% esta en desacuerdo, el 34.4% no esta
de acuerdo ni en desacuerdo, el 3.1% esta de acuerdo y el 3.1% estén totalmente

de acuerdo
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Dimension 3: Acceso arecursos digitales

IS

Tabla 9
Distribucion de frecuencias segun la dimensidon acceso a recursos
digitales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Totalmente en
4 12.5 12.5 12.5
desacuerdo
En desacuerdo 15 46.9 46.9 59.4
Ni de acuerdo ni en
10 31.3 31.3 90.6
desacuerdo
De acuerdo 1 3.1 3.1 93.8
Totalmente de
2 6.3 6.3 100.0
acuerdo
Total 32 100.0 100.0

Nota. Base de datos de la investigacion
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Figura 8

Gréfico de barras de la dimensidn acceso a recursos digitales

Acceso arecursos digitales

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo  De acuerco  Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Acceso arecursos digitales

En la Tabla 9 y Figura 8 se puede observar que, respecto a las preguntas
relacionadas a la dimension acceso a recursos digitales, el 12.5% de los
encuestados esté totalmente en desacuerdo, el 46.9% esta en desacuerdo, el
31.3% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 3.1% esta de acuerdo y el 6.3%

estan totalmente de acuerdo
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4.2 Pruebade hipotesis

4.2.1 Pruebade hipotesis general

Considerando que segun el andlisis estadistico se aplicara el procedimiento
estadistico Rho de Spearman, es necesario toman en cuenta la siguiente tabla:

Tabla 10

Interpretacién del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor de

Rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.90 a -0.99 Correlacién negativa muy alta

-0.70 a -0.89 Correlacion negativa alta

-0.40 a -0.69 Correlacién negativa moderada

-0.20 a-0.39 Correlaciéon negativa baja

-0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacién positiva baja

0.40 a 0.69 Correlacion positiva moderada

0.70a 0.89 Correlacién positiva alta

0.90a 0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Obtenida de (Martinez Rebollar & Campos Francisco, 2015)

Para la contrastacion de las hipotesis se ha seguido los siguientes pasos:

52



Medios digitales y servicio al cliente en el restobar Mercado 28 I S I
del distrito Miraflores, en el afio 2021

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: No existe relacion entre el servicio al cliente y los medios digitales en

los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

H1: Existe relacion entre el servicio al cliente y los medios digitales en los

clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
Paso 2: Valor de significancia o error permitido = 0.05
Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Para el analisis inferencial de acuerdo a lo propuesto por (Vara, 2010),
para relacionar variables ordinales o de intervalo, sin analizar normalidad el

procedimiento recomendado fue “Rho de Spearman”.

Tabla 11
Correlacion entre las variables servicio al cliente y medios digitales

SERVICIO AL MEDIOS

CLIENTE DIGITALES
Rho de SERVICIO AL Coeficiente de
Spearman  CLIENTE correlacion 1 ,400*
Sig. (bilateral) . 0,023
N 32 32
MEDIOS Coeficiente de
DIGITALES correlacion ,400* 1
Sig. (bilateral) 0,023
N 32 32

* La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Regla de decision:

Si el valor de Sig > 0.05 se acepta HO

Si el valor de Sig < 0.05 se rechaza HO

Dado que el valor de Sig = 0.023, tal como se aprecia en la Tabla 11 son

evidencias suficientes para rechazar la hipétesis nula.
Paso 5: Toma de decision

Tomando en cuenta que el valor de significancia dio como resultado un
valor menor que 0.05, se confirma la hipétesis planteada por el investigador que:
Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y los medios digitales en

los clientes del restobar Mercado 28, el afilo 2021.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (Ver
Tabla 10) = 0.400, sefiala que existe una correlacion positiva moderada (Ver

Tabla 11).

4.2.2 Pruebade hipotesis especificas
Hipo6tesis especifica uno
Paso 1: Planteamiento de hipdtesis

HO: No existe relacion entre el servicio al cliente y las redes sociales en

los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

H1: Existe relacion entre el servicio al cliente y las redes sociales en los

clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
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Paso 2: Valor de significancia o error permitido = 0.05
Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Para el analisis inferencial de acuerdo a lo propuesto por (Vara, 2010),
para relacionar variables ordinales o de intervalo, sin analizar normalidad el

procedimiento recomendado fue “Rho de Spearman”.

Tabla 12

Correlacion entre las variables servicio al cliente y redes sociales

SERVICIO AL Redes

CLIENTE sociales
Rho de SERVICIO AL Coeficiente  de
Spearman CLIENTE correlacion 1 ,415*
Sig. (bilateral) : 0,018
N 32 32
Coeficiente  de
Redes sociales correlacion ,415* 1
Sig. (bilateral) 0,018
N 32 32

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Paso 4: Lectura del p-valor

Regla de decision:

Si el valor de Sig > 0.05 se acepta HO

Si el valor de Sig < 0.05 se rechaza HO
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Dado que el valor de Sig = 0.018, tal como se aprecia en la Tabla 12 son

evidencias suficientes para rechazar la hipétesis nula.
Paso 5: Toma de decision

Tomando en cuenta que el valor de significancia dio como resultado un
valor menor que 0.05, se confirma la hipétesis planteada por el investigador que:
Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y los medios digitales en

los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

Asimismo, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (Ver
Tabla 10) = 0.415, sefiala que existe una correlacion positiva moderada (Ver

Tabla 12).
Hipotesis especifica dos
Paso 1: Planteamiento de hipo6tesis

HO: No existe relacion entre el servicio al cliente y la comunicacion digital

en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.

H1: Existe relacién entre el servicio al cliente y la comunicacion digital en

los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
Paso 2: Valor de significancia o error permitido = 0.05
Paso 3: Seleccidn del procedimiento estadistico

Para el andlisis inferencial de acuerdo a lo propuesto por (Vara, 2010),
para relacionar variables ordinales o de intervalo, sin analizar normalidad el

procedimiento recomendado fue “Rho de Spearman”.
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Tabla 13
Correlacion entre las variables servicio al cliente y comunicacién digital

SERVICIO AL Comunicacion
CLIENTE digital

Rho de SERVICIO AL Coeficiente de

Spearman CLIENTE correlacion 1 0,217
Sig. (bilateral) . 0,232
N 32 32
Comunicacion  Coeficiente de
digital correlacion 0,217 1
Sig. (bilateral) 0,232
N 32 32

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Paso 4: Lectura del p-valor

Regla de decision:

Si el valor de Sig > 0.05 se acepta HO

Si el valor de Sig < 0.05 se rechaza HO

Dado que el valor de Sig = 0.232, tal como se aprecia en la Tabla 13 son

evidencias suficientes para aceptar la hipétesis nula.

Paso 5: Toma de decisién

Tomando en cuenta que el valor de significancia dio como resultado un
valor mayor que 0.05, se confirma la hipotesis planteada por el investigador que:
No existe relacion significativa entre el servicio al cliente y la comunicacion digital

en los clientes del restobar Mercado 28, el afo 2021.
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Hipotesis especifica tres

Paso 1: Planteamiento de hipotesis

HO: No existe relacidon entre el servicio al cliente y el acceso a recursos

digitales en los clientes del restobar Mercado 28, en el afio 2021.

H1: Existe relacién entre el servicio al cliente y el acceso a recursos

digitales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
Paso 2: Valor de significancia o error permitido = 0.05
Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Para el analisis inferencial de acuerdo a lo propuesto por (Vara, 2010),
para relacionar variables ordinales o de intervalo, sin analizar normalidad el

procedimiento recomendado fue “Rho de Spearman”.
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Tabla 14

Correlacion entre las variables servicio al cliente y recursos digitales

Acceso a
SERVICIO AL recursos
CLIENTE digitales
Rho de SERVICIO AL Coeficiente de
Spearman CLIENTE correlacion 1 0,289
Sig. (bilateral) . 0,109
N 32 32
Acceso a
recursos Coeficiente de
digitales correlacion 0,289 1
Sig. (bilateral) 0,109
N 32 32

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Paso 4: Lectura del p-valor

Regla de decision:

Si el valor de Sig > 0.05 se acepta HO

Si el valor de Sig < 0.05 se rechaza HO

Dado que el valor de Sig = 0.109, tal como se aprecia en la Tabla 14 son

evidencias suficientes para aceptar la hipétesis nula.

Paso 5: Toma de decisiéon

Tomando en cuenta que el valor de significancia dio como resultado un
valor mayor que 0.05, se confirma la hipotesis planteada por el investigador que:
No existe relacion significativa entre el servicio al cliente y acceso a recursos

digitales en los clientes del restobar Mercado 28, el afio 2021.
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V.Conclusiones y recomendaciones
5.1 Conclusiones

Se determind que el servicio al cliente se relaciona significativamente con
los medios digitales en los clientes del restobar Mercado 28 del distrito Miraflores,

2021, tomando en cuenta que el valor de significancia era igual a 0.023.

Se establecié que existe relacion significativa entre el servicio al cliente y
las redes sociales en los clientes del restobar Mercado 28 del distrito Miraflores,
2021, tomando en cuenta que el valor de significancia era igual a 0.018.

Se identific6 que no existe relaciéon significativa entre el servicio al cliente y
comunicaciéon digital en los clientes del restobar Mercado 28 del distrito
Miraflores, 2021, Tomando en cuenta que el valor de significancia era igual a

0.232.

Se logré determinar que no existe relacion significativa entre el servicio al
cliente y el acceso a recursos digitales en los clientes del restobar Mercado 28
del distrito de Miraflores, 2021, tomando en cuenta que el valor de significancia

era igual a 0.109.
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5.2 Recomendaciones

Para el CEO del restobar Mercado 28, se le sugiere implementar una
estrategia omnicanal social media. El cual parte desde la segmentacién de su
publico objetivo hasta la medicion del impacto de las redes sociales en las
ventas. También se recomienda hacer una inversibn en una plataforma

omnicanal, posterior a la elaboracion de la estrategia.

Para los colaboradores del restobar Mercado 28, se recomienda hacer un
benchmarking sobre lo que otras empresas ofrecen como plataforma omnicanal.
Ademas, interactuar con la publicidad de las redes sociales, ya que estas revelan
el segmento que usan para dirigir su cobertura. Por otro lado, se sugiere llevar
una formacion breve de atencién al cliente, tomando de referencia el nivel de

atencion de otros restobares y/o community managers.

Para los clientes frecuentes del restobar Mercado 28, se les aconseja y
agradeceria gue se sientan libres de expresar las falencias que noten en el nivel
de servicio dentro y fuera del local, y la atencion por redes sociales. También se
les sugiere participar en eventos comerciales que la empresa pueda hacer con

tal de conocer mejor a su publico, de forma presencial u online.
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https://www.unav.edu/documents/19205897/33678485/herramientas_recursos_digitales.pdf/#:~:text=Un%20recurso%20digital%20puede%20ser,por%20acceso%20a%20la%20red
https://b-ok.lat/book/5830268/876819
https://b-ok.lat/book/5830268/876819
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7.1 Matriz de consistencia
TITULO: MEDIOS DIGITALES Y SERVICIO AL CLIENTE EN LOS CLIENTES DEL RESTOBAR MERCADO 28, LIMA

METROPOLITANA, EL ANO 2021

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES

Problema general Objetivo general Hipotesis general _
Variable A -

Servicio al cliente
¢ Cual es la relaciéon que existe entre | Determinar la relacion que existe entre | Existe relacion entre medios digitales y

medios digitales y servicio al cliente | medios digitales y servicio al cliente en | servicio al cliente en el restobar D1 - Servicio
en el restobar Mercado 28, el afio | el restobar Mercado 28, el afio 2021. | Mercado 28, el afio 2021. online
?
2021 D2 - Servicio
offline
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas
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¢ Cual es la relacién que existe entre
redes sociales y servicio al cliente en

el restobar Mercado 28, el afio 20217

Determinar cuél es la relacion que
existe entre redes sociales y servicio al
cliente en el restobar Mercado 28, el

afno 2021.

Existe relacion entre redes sociales y

servicio al cliente en el restobar

Mercado 28, el afio 2021.

¢, Cudl es la relacién que existe entre
Comunicacion digital y servicio al
cliente en el restobar Mercado 28, el

afio 20217

Determinar cual es la relacion que
existe entre Comunicacion digital y
restobar

servicio al cliente en el

Mercado 28, el afio 2021.

Existe relacion entre Comunicacion
digital y servicio al cliente en el restobar

Mercado 28, el afio 2021.

¢, Cudl es la relacién que existe entre
acceso a recursos digitales y servicio
al cliente en el restobar Mercado 28,

el afio 202172

Determinar cual es la relacion que
existe entre acceso a recursos digitales
y servicio al cliente en el restobar

Mercado 28, el afio 2021.

Determinar cual es la relacion que
existe entre acceso a recursos digitales
y servicio al cliente en el restobar

Mercado 28, el afio 2021.

D3 - Satisfaccion

de cliente

Variable B -

Medios digitales

D1 - Redes

sociales

D2 -
Comunicacion

digital

D3 - Acceso a

recursos digitales
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7.2 Matriz de operacionalizacion de variables
DEFINICION DEFINICION :
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS [ INSTRUMENTOS
-Tiempo de |1
respuesta
Servicio online ‘Nivel de uso de |2
El conjunto de plataforma
actividades _ 3
relacionadas que | Operacionalmente -Nivel de
ofrece un | los medios digitales responsive
suministrador con | se logra medir a -Nivel de servicio
la finalidad de que | partir de las en local : ,
SERVICIO | el cliente obtenga | siguientes S 4 Cuestionario
AL CLIENTE | el producto en el | dimensiones: Servicio offline _Tiempo de
adecuado y se | servicio offline servicios
asegure un uso |y satisfaccion del
correcto del | cliente -CSAT
mismo Segun (satisfaccion  del | g
(Angulo, 2018) Satisfaccién  del cliente)
cliente -Benchmarking 7
-Ranking 8
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DEFINICION DEFINICION ‘
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES |ITEMS [INSTRUMENTOS
-Tiempo de |9
Redes sociales respuesta
) -Nivel de
. Operacm_)nalme_nte contenido 10-11
Un medio que | los medios digitales
permite ahorrar [ se logra medir a L _
tiempo vy afadir | partr  de  las | Comunicacion | -Nivel de 1514
MEDIOS robustez y | siguientes digital respuesta online
DIGITALES | profundidad al trabajo | dimensiones: Redes
de forma | sociales, Cuestionario
cualitativa (Paulus, comunicacion digital
2014) y acceso a recursos N
digitales Acceso a rgé\é)eolnsive en 0:2 15-16
recursos digitales
plataforma
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7.3

Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 1: SERVICIO AL CLIENTE

otras opciones antes de escoger

N° | ITEMS TOTAL
Dimension 1: Servicio Online

1 | El tiempo de respuesta de sus plataformas, paginas
web, etc, es inmediato (1 a 5 minutos)

2 | Prefiero hacer compras mediante una plataforma
online (web, app, etc)

3 | Las plataformas por lo general son amigables e
intuitivos
Dimension 2: Servicio Offline

4 | Por lo general la experiencia en un local cumple mis
expectativas

5 | El tiempo de espera de ser atendido es menor a los 5
minutos
Dimension 3:Satisfaccion del cliente

6 | Es posible que no vuelva a un restobar cuyo servicio
no fue tan bueno

7 | Comparo la calidad del servicio de un restobar con
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Prefiero ver resefas de varios restobares en redes

sociales antes de escoger a donde ir

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 1: MEDIOS DIGITALES

NO

ITEMS

TOTAL

Dimensién 1: Redes sociales

9 [ Me entero de nuevos restobares gracias a los reels
(videos) en redes sociales

10 | Prefiero visitar la pagina en redes sociales de un
restobar antes que visitar su pagina web

11| Si tiene una buena pagina en redes sociales,
probablemente asista a ese restobar
Dimension 2: Comunicacion digital

12 | Lafalta de respuesta de un restobar ante una consulta
previa es vital para decidir si asistir o no

13 | Prefiero hacer una reserva antes de asistir a un
restobar

14 | Desisto facilmente de contactar a un restobar si no

encuentro rapidamente una via de comunicacion

online

Dimension 3: Acceso arecursos digitales
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15 | Prefiero ver la carta de estos lugares a través de un

smartphone en vez de la carta en fisico

16 | Es importante poder reservar online antes de asistir a

un restobar
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7.4 Validacion de expertos

I S I V INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.2 Grado Académico. ................. Maestro en educacion

1.4 Institucién donde labora: ..., Instituto San Ignacio de Loyola

1.6 Denominacion del Instrumento: ...

1.7 Autor del instrumento: .......... Santos Parra Beatr 'Z Lu0|a .............................................

Vidal Ayala, Dan Carlos

1. VALIDACION

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE EVALUACION Sobre los items malo bueno
DEL del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que X

facilita su comprension
Estan expresados en

2. OBJETIVIDAD conductas observables, X
medibles
Existe una organizacion

3. CONSISTENCIA | logica en los contenidos y X

relacién con la teoria

Existe relacion de los
4. COHERENCIA contenidos con  los X
indicadores de la variable
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Las categorias  de
5. PERTINENCIA respuestas y sus valores X
son apropiados
Son suficientes la
cantidad y calidad de X
items presentados en el
instrumento

6. SUFICIENCIA

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL 28

lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracién total cuantitativa: 28

3.2. Opinién:
FAVORABLE X
DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Puede aplicarse el instrumento

Lima, 4 de octubre de 2021.

=L

JUAN MANUEL RICRA MAYORCA
DNI N° 41266866
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I S I V INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del informante (Experto): ..o . S o
1.2Grado Académico. ............... O B B O e
1.4 Institucién donde labora: ...... nstituto San lgnacio de Loyola
1.5Cargoque desempefia:............ Docente de .'.I'“a.l.l.z.e r de |n V estlgamo n .........................................
1.6 Denominacion del Instrumento: ... Guestionario de servicio al cliente
1.7 Autor del instrumento: .......... Santos Parra Beatr 'Z Lu0|a .............................................
Vidal Ayala, Dan Carlos
1.8 Titulo de la investigacion: m_l\_f_l(_a_c:_i?gs“c_i'igi_t_e_il_z_a_sf ).’.?'.‘?T.".‘P.‘F.’. gl‘f:_l_i!a_r'm‘tg_z_a_r?_l_c_)_s:vr‘e‘:§t_c_)'b'a‘a_r_g§ .c.i,e.,l.‘.im.if'.

1. VALIDACION

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE EVALUACION Sobre los items malo bueno
DEL del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que X
facilita su comprension
Estan expresados en
2. OBJETIVIDAD conductas observables, X
medibles
Existe una organizacion
3. CONSISTENCIA | logica en los contenidos y X

relacién con la teoria

Existe relacion de los
4. COHERENCIA contenidos con  los X
indicadores de la variable
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Las categorias  de
5. PERTINENCIA respuestas y sus valores X
son apropiados
Son suficientes la
cantidad y calidad de X
items presentados en el
instrumento

6. SUFICIENCIA

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL 27

lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.4. Valoracién total cuantitativa: 27

3.5. Opinién:
FAVORABLE X
DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.6. Observaciones:

Puede aplicarse el instrumento

Lima, 4 de octubre de 2021.

=L

JUAN MANUEL RICRA MAYORCA
DNI N° 41266866

77

IsiL/



Medios digitales y servicio al cliente en el restobar Mercado 28 I S I
del distrito Miraflores, en el afio 2021

7.5 Consentimiento informado

Consentimiento solicitado por anticipado al encuestado

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SERVICIO AL
CLIENTE Y MEDIOS DIGITALES EN BARES,
RESTOBARES Y RESTAURANTES

Estimado participante, el siguiente cuestionario se ha elaborado con €l proposito de identificar la relacion que
existe entre €l SERVICIO AL CLIENTE Y MEDIOS DIGITALES. Para esto se sugiere gue las respuestas sean
contestadas con la mavor honestidad posible. Cabe mencionar gue |23 respusstas son ananimas y no se
utilizarén para otro fin que no sea educativo. Le agradecemos por su colaboracidn.

Cantidad de preguntas: 16
Tiempo aproximado: 5 minutos
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