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RESUMEN 

 

El objetivo principal de esta investigación es determinar la relación que existe 

entre las estrategias comerciales y la experiencia de usuarios del venue restobar 

“Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores-2023. La investigación cuenta con un 

diseño descriptivo simple y correlacional, debido a que busca evidenciar la 

relación que hay entre las variables estrategias comerciales y experiencia de 

usuarios. Tiene un tipo aplicada porque se propondrá una propuesta de mejora 

y un enfoque cuantitativo ya que se busca cuantificar las variables propuestas. 

Para el análisis se usó como herramienta de recolección de datos un cuestionario 

con un total de 21 preguntas y la técnica fue la encuesta, las cuales buscaron 

determinar la relación entre las estrategias comerciales y experiencia de 

usuarios del restobar “Habla Bar”, el cual se aplicó una muestra a conveniencia 

de 70 personas, entre ellos huéspedes de Selina Miraflores y público local. Tras 

el análisis de los resultados obtenidos se obtiene un coeficiente de correlación 

de Pearson de .601, es decir 61%, lo cual se demuestra que existe una relación 

significativa entre las variables estrategias comerciales y experiencia de usuarios 

del “Venue” restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores-2023. Para concluir, 

se presenta una propuesta de mejora basado en los resultados que se obtuvieron 

en la encuesta efectuada a los huéspedes de Selina y público local, en el cual 

se elaboró un plan de integración de servicios dentro del restobar. 

Palabras claves: Estrategias comerciales, experiencia de usuarios, 

restobar, “Venue”. 
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ABSTRACT 

The main objective of this research is to determine the relationship that exists 

between commercial strategies and the experience of users of the restobar 

venue "Habla Bar" of the Selina hotel, Miraflores-2023. The research has a 

simple descriptive and correlational design, because it seeks to demonstrate 

the relationship between the variables commercial strategies and user 

experience. It has an applied type because an improvement proposal will be 

proposed and a quantitative approach since it seeks to quantify the proposed 

variables. For the analysis, a questionnaire with a total of 21 questions was 

used as a data collection tool and the technique was the survey, which sought 

to determine the relationship between commercial strategies and user 

experience of the restobar "Habla Bar", which was applied a convenience 

sample of 70 people, including guests of Selina Miraflores and local public. After 

the analysis of the results obtained, a Pearson correlation coefficient of .601 is 

obtained, that is, 61%, which shows that there is a significant relationship 

between the variables commercial strategies and user experience of the venue 

restobar "Habla Bar" of the Selina hotel, Miraflores-2023. To conclude, an 

improvement proposal is presented based on the results obtained in the survey 

carried out among Selina guests and the local public, in which a service 

integration plan within the restobar was developed.Key words: Commercial 

strategies, user experience, restobar, venue. 
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INTRODUCCIÓN 

El rubro gastronómico ha sido y es un sector muy competitivo, cumplen con la 

función de satisfacer las necesidades del consumidor no solo en la comida, sino 

también en el servicio. La pandemia fue un detonante para esta industria, debido 

al aislamiento y a las reglas estrictas acatadas por parte de, en este caso, el 

gobierno peruano, ya que en esta investigación se hablará un poco de cómo 

fueron afectados los restaurantes en el país en plena crisis sanitaria.  

Así mismo, en la presente investigación se evaluará al restobar “Habla Bar”, un 

restobar ubicado dentro del hotel Selina de Miraflores, del cual esta investigación 

está orientado en la mejora de implementación de estrategias comerciales para 

generar una buena experiencia por parte del usuario, además también se 

evaluará si existe relación entre las estrategias comerciales y experiencias de 

usuarios del restobar “Habla Bar” ubicado en el hotel Selina en el distrito de 

Miraflores, en donde se evaluará la situación actual que hoy en día el restobar 

se encuentra. En base a los datos adquiridos, se buscará hacer una mejora de 

procesos en la gestión general y a su vez implementar una propuesta de 

innovación que ayude al restobar a tener un buen posicionamiento en el rubro 

de restaurantes y bares. 

Esta investigación consta de seis capítulos: 

CAPÍTULO I: Se detalla las áreas que cubren la investigación, la localización del 

proyecto y el porqué de la investigación, asimismo las limitaciones que se 

consideró para la elaboración de esta. 
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CAPÍTULO II: Se brinda al detalle el problema, los objetivos y la justificación en 

sus dimensiones de la investigación. Para después poder desarrollar las 

limitaciones y la viabilidad de dicha investigación. 

CAPÍTULO III: Se expone la literatura recabada a los antecedentes que le 

permiten al investigador utilizar como parte del desarrollo del estudio, aquellas 

bases teóricas donde se fundamenta la investigación realizada, así como los 

términos básicos más resaltantes y los términos básicos empleados. 

CAPÍTULO IV: Se presentan las hipótesis y variables, estas últimas en una 

matriz en la que se definen, se presentan las dimensiones e indicadores a tomar 

en cuenta. 

CAPÍTULO V: Se justifica el diseño de la investigación, y se presentará la 

selección de la muestra, la técnica elegida para la recolección de datos, así como 

los gráficos correspondientes al análisis en el que constatan las hipótesis 

planteadas y se comunica su estimación o desestimación. 

CAPÍTULO VI: Se describe el desarrollo de la propuesta de innovación, su 

diagnóstico situacional, el procedimiento para la propuesta de mejora y el 

desarrollo del proyecto de investigación. Así mismo, se muestra el presupuesto 

para el análisis de la investigación, 

Finalmente se describen las principales conclusiones obtenidas en esta 

investigación y seguido a ello se sugiere recomendaciones aplicables al modelo 

de negocio con la que se realizó la investigación. 
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CAPÍTULO I: INFORMACIÓN GENERAL 

 

1.1   Título del Proyecto.  

 

Implementación de estrategias comerciales y experiencia de usuarios del 

venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023. 

 

1.2   Área estratégica de desarrollo prioritario.  

 

El presente trabajo busca desarrollar una investigación del venue restobar 

“Habla Bar” del hotel Selina Miraflores en donde se basará en la relación 

que existe entre las estrategias comerciales y la experiencia de usuarios, 

dentro de la línea de investigación de mejora y optimización de procesos 

pues se determinarán aquellos procesos faltantes dentro del restobar, 

asimismo se busca analizar las posibles causas que afecte a la experiencia 

del usuario para así poder implementar diversas soluciones, estrategias, 

mejoras de procesos e ideas innovadoras que ayuden con el 

funcionamiento y activación del restobar. 

 

1.3   Actividad económica en la que se aplicaría la investigación 

 

La actividad que se beneficiará con la presente investigación es la 

económica financiera debido a que se mejorará la calidad de servicio de 

restobar “Habla Bar” para brindar una mejor experiencia al usuario. 
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Además, los resultados obtenidos serán dirigidos al área de de gerencia de 

alimentos y bebidas junto con los Venues Manager y supervisores del 

venue restobar “Habla Bar”, debido a que son colaboradores de Selina que 

implementan estrategias de ventas y cuentan con alto conocimiento del 

movimiento del mismo restobar. Así mismo, se reportó la baja venta del 

último mes de diciembre del año pasado, debido a la falta de 

implementación de estrategias y acciones que perjudicó al consumo de 

comidas, bebidas y las programaciones de eventos.  

 

1.4   Alcance de la solución. 

 

Se busca que la implementación de estrategias comerciales ayude al venue 

restobar “Habla Bar” en donde se ejecute acciones que enriquezcan a la 

experiencia del usuario, donde se espere una mejora de procesos, aumento 

de budget para el restobar y generación de ventas mensuales que ayude a 

posicionar la marca como un venue adecuado a las necesidades de los 

usuarios. Esta investigación busca interpretar y responder también a las 

métricas de usuarios en base a su experiencia. 
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CAPÍTULO II: DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN APLICADA. 

2.1 Planteamiento del problema 

 

El sector gastronómico ha ido cambiando constantemente después de la 

pandemia mundial, se está hablando del servicio en general, experiencia de 

satisfacción al cliente y estrategias que impliquen el aumento de ventas de 

consumo de comidas y bebidas. En esta oportunidad, se hablará del antes, 

durante y después de la pandemia en el sector gastronómico, sus fenómenos, 

las tendencias, procesos, etc.  

A nivel internacional, según un estudio realizado en España, el sector de 

restaurantes se encontraba en muy buena forma antes de la pandemia, según el 

observador del sector DBK. Se obtuvieron ingresos totales de 25.340 millones 

de euros en 2019, tras crecer entre un 3% y un 5% en los tres años anteriores. 

Asimismo, muestra que los restaurantes con servicio de mesa generaron unas 

ventas combinadas de 20.670 millones, un 2,6% más que el año anterior. Los 

restaurantes tradicionales dominan esta categoría de mercado, representando el 

84% del total, mientras que la comida informal representa el 16% restante. 

La pandemia de COVID-19 también perjudicó notablemente al sector en 2020, 

provocando un fuerte descenso de los ingresos, todo ello como consecuencia de 

los cierres temporales de edificios, las limitaciones de capacidad y movilidad y la 

disminución del poder adquisitivo de la población por el empeoramiento de la 

situación económica. Tras varios años de crecimiento en el número de 

establecimientos, llegando a superar los 80.000 en enero de 2019, el ejercicio 

2020 cerró previsiblemente con un fuerte descenso del número de restaurantes 

operativos, tendencia que se prolongó en 2021. 
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A pesar de la progresiva concentración en los primeros operadores, la estructura 

empresarial se define por el predominio de pequeñas empresas, lo que tiene un 

importante efecto atomizador en el sector. La cuota de mercado conjunta de las 

diez primeras empresas en 2019 fue del 11,90%, que aumentó al 14,46% si se 

tienen en cuenta las veinte primeras empresas. (Empresa Actual, 2021).  

Nota: Tomado de DBK INFORMA (2021) 

Como es bien sabido, la pandemia obligó a muchas pequeñas y grandes 

empresas de los sectores alimentario y turístico de América Latina a renovar o 

cerrar sus puertas, muchos pequeños y medianos restaurantes, hoteles y tiendas 
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de comestibles se han visto afectados, desde el punto de producción hasta el de 

consumo, cualquier continente, incluso América Latina, que estaba en la cúspide 

de su expansión, experimentó la misma realidad. Debido a ello, la industria 

gastronómica se concentra ahora tanto en la calidad del servicio prestado a los 

clientes como en la calidad de la cocina.  

Se implementaron estrategias y nuevos planes en donde la idea era crear un 

plan de reinvención nuevo por obligación, anteriormente se debía establecer 

varios planes de marketing al mismo tiempo para que el restaurante sobreviviera, 

porque la situación era cambiante y al mes siguiente podrían dejar de comprar y 

empezar el aislamiento. Por lo tanto, no todos estos casos responderán bien al 

mismo planteamiento, esto nos lleva a las acciones específicas que distinguen a 

cada plan y estrategia. (Kook Lovers, 2021).  

Bajo este mismo concepto, los países sudamericanos tienen entre un 81% - 46% 

de vacunación completa, lo que trae consigo menores restricciones de salidas y 

de atención en los establecimientos con aforo limitado. Esto a su vez, traerá 

mayor demanda por lugares de esparcimiento y/o de intercambio social.  

Tomando en cuenta que durante la pandemia muchos negocios quebraron y los 

que aún siguen funcionando tendrán mucha mayor demanda por atender que en 

un escenario prepandemia. (Pasquali, 2021) 

 

A nivel nacional, en abril de 2020, el sector restaurantes disminuyó en -99,59%, 

según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2020), como 

consecuencia del cierre total de los negocios de pollerías, restaurantes, comida 

rápida, chifas, cebicherías, cafeterías, restaurantes turísticos y carnicerías y 
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parrillas como resultado del aislamiento social dispuesto por el gobierno para 

frenar la propagación del COVID-19. Los establecimientos de comida y bebida 

estuvieron cerrados durante todo el mes de abril. De igual forma los negocios de 

sandwicherías, heladerías, comida japonesa, comida criolla, pizzerías y 

dulcerías. 

Nota:  Producción del subsector restaurantes. Instituto Nacional de 

Estadísticas e Informática. (2020) 

Asimismo, el mismo INEI indicó que en junio del 2022, la actividad de 

restaurantes registró una variación de 24,17%, como resultado del 

comportamiento positivo de tres de sus cuatro componentes, tras los límites 

impuestos por el gobierno y la resurrección de la gastronomía. El Decreto 

Supremo Nº 058-2022-PCM, que establece los pasos para el restablecimiento 

de la cooperación social, creó al sector dentro del marco legal sobre la prórroga 

del Estado de Emergencia Nacional, hasta el 30 de junio del 2022. 

 

Un mejor desempeño de los negocios de pollerías, restaurantes, comida rápida, 

chifas, restaurantes turísticos, cafeterías, cevicherías y carnes y parrillas, debido 
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a la aceptación generalizada de los menús digitales, la fidelidad de los clientes, 

el posicionamiento de la marca en el mercado y mejores técnicas de servicio al 

cliente, contribuyeron a un nuevo incremento de 31.36% en el grupo de 

restaurantes en el mes de junio de 2022. Del mismo modo, crecieron los rubros 

de comida internacional, sandwicherías, comida italiana, comida japonesa, 

comida criolla, pizzerías y dulcerías, con aumento del servicio delivery y apertura 

de sucursales, aunado a las celebraciones y festividades durante el mes, como 

“Día del Padre”, “Día del Ceviche” y “San Pedro y San Pablo”.  

Debido al éxito de las operaciones de cafeterías, restobares, juguerías, bares y 

discotecas, y como resultado de la aplicación de intensas campañas de 

marketing para atraer y retener a nuevos clientes, promociones en bebidas frías 

y calientes, y descuentos en aperitivos, el consumo de bebidas aumentó un 

49,13%. Debido a los nuevos contratos para bodas, cumpleaños, pausas para el 

café, comidas y cenas, la demanda de servicios de preparación y distribución de 

comida para eventos sociales y empresariales aumentó un 202,83%. (Instituto 

Nacional de Estadística e Informática, 2022). 

Nota:  Producción del subsector restaurantes. Instituto Nacional de 

Estadísticas e Informática (2022) 
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El restobar “Habla Bar” está ubicado dentro del hotel Selina ubicado en el distrito 

de Miraflores, uno de los distritos más turísticos de la ciudad de Lima; según 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 69.1% de turistas extranjeros visitan 

Miraflores, convirtiendo a este distrito en una de las primeras visitas cuando 

visitan Perú, respondiendo de esta demanda restaurantes, bares se posicionan 

como parte del turismo recreativo en esta ciudad. Por esta razón, contar con 

nuevas temáticas de bares (nuevos modelos de negocio) aprovechan de este 

movimiento económico. 

 

2.1.2   Formulación del problema. 

2.1.2.1   Problema general  

¿De qué manera se relaciona las estrategias comerciales y la experiencia 

de usuarios del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 

2023? 

 

2.1.2.2   Problemas específicos.  

- ¿De qué manera se relaciona las estrategias comerciales y la calidad del 

servicio del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023? 

 

 

- ¿De qué manera se relaciona las estrategias comerciales y el valor de 

marca del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023? 

 



25 

- ¿De qué manera se relaciona las estrategias comerciales y el impacto 

cultural del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023? 

 

2.1.3   Objetivos de investigación.  

2.1.3.1   Objetivo general  

 

Determinar de qué manera se relaciona las estrategias comerciales y la 

experiencia de usuarios del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, 

Miraflores 2023. 

2.1.3.2   Objetivos específicos.  

 

- Determinar de qué manera se relaciona las estrategias comerciales y la 

calidad de servicio del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, 

Miraflores 2023. 

- Determinar de qué manera se relaciona las estrategias comerciales y el 

valor de marca del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 

2023. 

- Determinar de qué manera se relaciona las estrategias comerciales y el 

impacto cultural del venue restobar del hotel Selina, Miraflores 2023. 

 

2.1.4   Justificación de la investigación.  

2.1.4.1   Justificación teórica.  

La investigación cuenta con una justificación teórica, pues existe literatura 

suficiente para respaldar las hipótesis propuestas. El proyecto de investigación 
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buscará incorporar nuevas estrategias comerciales como la diversificación de 

productos y servicios para contar con un mejor atractivo para el consumidor 

adaptándose a sus necesidades y nuevas tendencias de consumo de eventos o 

productos complementarios, así mejorando la experiencia del usuario en 

restobares y se conviertan en lugares de difusión de la cultura peruana. 

 

2.1.4.2   Justificación metodológica.  

Se justifica en lo metodológico pues se aplicará de forma correcta el método 

científico buscando promover investigaciones similares. Se busca medir la 

experiencia del usuario del Hotel y Restobar Selina, desarrollar estrategias que 

ayude a pasar una estadía excelente en uno de los distritos más turísticos, 

además de conocer un poco más a los consumidores con una constante 

obtención de datos para la mejora continua y la mejora de los procesos en la 

atención al cliente y la calidad de servicio. 

 

2.1.4.3   Justificación práctica.  

Se justifica finalmente en lo práctico pues se brindará una propuesta de mejora 

desarrollando un nuevo concepto de restobar ampliando las posibilidades de 

diversión como por ejemplo microteatro, música en vivo, cursos gastronómicos 

para aprender platos típicos entre otros logrando así ampliar la posibilidad de 

desarrollar mejoras en los restobares según las preferencias de los 

consumidores, se desarrollará ideas de nuevos conceptos para incentivar el 

consumo de arte local y de comida típica en otros modelos de negocios similares 

o de la misma categoría de bar. 
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2.1.5   Limitaciones de la investigación. 

El procesamiento de datos de cada uno de los visitantes puede generar cierta 

complejidad por la variedad personas con diferentes nacionalidades con 

diferentes costumbres, además se tendría dos públicos que asisten al restobar 

uno sería usuarios del hotel y otros clientes que busquen solo el local, puede 

existir ligera variación en su experiencia e intereses esta limitación se supera con 

software de recopilación de datos y el análisis. 

2.1.6   Viabilidad de la investigación. 

El proyecto es totalmente viable, debido a que se desarrollará de la mano de 

directivos, trabajadores del restobar que nos ayuden a tener información real de 

cada uno de los usuarios, información de opiniones publicadas en puntos de 

venta digitales, redes sociales entre otras fuentes que proporcionan información. 

Además, existe una buena posibilidad de ofrecer estas mejoras de estrategias 

comerciales para diseños de nuevos servicios, mejoras en relación con los 

clientes; y esta solución tendrá la posibilidad de ser presentada a la misma 

empresa. 
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CAPÍTULO III: MARCO REFERENCIAL 

3.1.     Antecedentes de la investigación 

3.1.1   Antecedentes nacionales 

Perea, S (2021) Estudio de mercado de un Restobar en la Ciudad de Iquitos Año 

2020. El objetivo es estudiar la viabilidad abrir un restobar en la Ciudad de Iquitos 

Perú temático en Iquitos estas nuevas experiencias son valoradas por los 

consumidores también buscar más opciones de oferta comida innovadoras. La 

muestra de esta investigación es de 326 personas de las cuales el 72.9% cuando 

viajan acuden a restobares y acuden a cualquier restobar local una vez por 

semana 71% va una vez o dos veces por semana generan una demanda 

atractiva para nuevos conceptos o temáticas de restobares. Acuden por una 

buena atención, aspecto del restaurante, temática dando como resultado que el 

91% de los encuestados valora que uno de los conceptos del restobar con 

temática de Amazonía, se concluye que en esta Zona de Perú aprecian que los 

lugares públicos están tematizados con el objetivo de ser un atractivo turístico y 

para incentivar el consumo de productos de la zona, gracias a esta investigación 

se puede desarrollar temáticas para que sea atractiva la visita al distrito o ciudad.   

 

Santos, Beatriz & Vidal, Dan (2021) desarrollaron una tesis titulada “Medios 

digitales y servicio al cliente en el restobar Mercado 28 del distrito Miraflores, 

2021” en el Instituto San Ignacio de Loyola, con el fin de obtener su grado de 

bachiller académico, en donde su objetivo principal fue determinar la relación 

que existe entre servicio al cliente y medios digitales en los clientes del restobar 

Mercado 28 en Lima Metropolitana en el año 2021. Su instrumento principal de 

recopilación de datos fue realizar una encuesta conformada por 16 preguntas de 



29 

5 niveles, es decir, con una calificación del 1 al 5 desde la percepción de los 

encuestados. Se obtuvo, como resultado entre las dos variables, una correlación 

positiva moderada que fue .400%, quiere decir 40% entre las dos variables 

principales, confirmando su hipótesis general. También se logró determinar que 

no existe relación significativa entre el servicio al cliente y acceso a recursos 

digitales en los clientes del restobar Mercado 28 del distrito de Miraflores, 2021, 

siendo así un resultado de significancia igual a 0.109, es decir 11%. 

 

Puma, Cesar (2020) desarrolló una tesis titulada “La relación entre el marketing 

experiencial y la satisfacción del cliente en el Miraflores Hotel Colón categorizado 

con 4 estrellas en el año 2020” en la universidad San Ignacio de Loyola, en donde 

su objetivo principal fue determinar la relación del marketing experiencial en la 

satisfacción del cliente en Miraflores Hotel Colón categorizado con 4 estrellas en 

el año 2020. Se basó en usar una metodología en donde su tipo de investigación 

fue correlacional. Se utilizó como herramienta de recopilación de datos un 

cuestionario en base a encuestas, donde fue dirigido a 374 clientes. Se 

determinó que, en base a sus dos variables, la experiencia sensorial está 

relacionada con la satisfacción al cliente, con un resultado de .733, es decir 73%, 

donde se concluye que es una correlación positiva y muy fuerte.  

 

3.1.2   Antecedentes internacionales 

Carchi, S. (2008). Elaboración de un plan de negocio de una PYME: Caso bar-

restaurante de "comida fusión". Escuela politécnica nacional). La Escuela 

Politécnica Nacional, fue la realización de un estudio de mercado, donde se 

analizó qué tan factible era el negocio y así empezar a ponerlo en marcha, así 
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mismo el estudio operativo y financiero de la compañía. Lo anterior para verificar 

la viabilidad contable en valor presente y futuro de la empresa y así reformular 

estrategias que impliquen la maximización del valor del Restaurante Akuaippa 

Gourmet. Según datos de Acodres, el sector de restaurantes tuvo un crecimiento 

en todo el país de 22%, en donde una de las regiones más destacadas para este 

crecimiento fue la Caribe con un acrecentamiento mayor a 40%. Se concluyó 

que el sector de la gastronomía aporta un porcentaje de 3.6% del PIB de la 

nación, aunque hay que tener en cuenta que este auge se ha dado por la alta 

afluencia del turismo y por la inversión extranjera y por las marcas que se han 

posicionado en el país, lo que permite una mejora en el sector. 

 

Miranda D & Mercedes D. (2022) Plan estratégico de Marketing para incrementar 

las ventas en el restaurante “La piña Restobar” cuenta con el objetivo de mejorar 

la comunicación entre la empresa y los clientes de esta manera obtener más 

ventas para este negocio , la investigación se hizo con una muestra de 382 

encuestados dentro del distrito Cantón Milagro Ecuador el 49% visita páginas 

web, redes sociales, aplicaciones móviles 18% ocasionalmente, el 78% 

considera que el restaurante tiene presencia en redes sociales e influyen en el 

consumo Nacional e internacional el 40% considera que es muy importante el 

uso de publicidad para mejorar su servicio, desempeño y crecimiento, el 52% 

considera que es muy importante que se muestre precio, menú, promociones y 

eventos que va  realizar por medio de redes sociales, el 70% muestra que el 

precio no es un indicador para no consumir en el restobar, el 66% considera que 

los emprendimientos o negocios de este tipo y otros incentivan  a la economía y 

sobre todo al turismo de la Cantón. Se concluye que para los Restobares 
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necesitan de la presencia en medios digitales para demostrar atributos de sus 

servicios, ser claros con las promociones, mostrar toda información hasta 

precios, debe de tener actividad constante en redes sociales, Diseñar sus 

actividades que llamen el interés del turismo internacional. 

 

López, D. (2021). Estrategias de Marketing promocional para el nuevo restobar 

“Las Chozitas” en la ciudad de Guayaquil en el año 2021. Se busca en la 

investigación conocer el perfil del cliente de restobares y la aceptación de nuevos 

modelos de negocio de este tipo. Para esta investigación se tuvo una muestra 

de 384 personas, el 94% prefiere una comunicación en redes sociales otros 

medios no llaman la atención, el 35% acude a restaurantes y restobares, el 83% 

le es muy importante para acudir por la comida el 67% por la variedad de sus 

productos, el 72% por sus precios 84% por la atención ofrecida, 72% por el 

ambiente, 58 % por la ubicación, Con esta información nos damos cuenta de 

todos los aspectos necesarios para el desarrollo de una buena experiencia del 

cliente  aspectos a considerar para generar una buena comunicación con el 

cliente y ofrecerle los servicios, del restobar por el medio adecuado y con toda la 

información que necesita y valora.  

 

3.2.    Marco teórico  

3.2.1. Estrategias comerciales 

Marketing 

 

A través del proceso social y de gestión del marketing, las personas y los grupos 

pueden crear, ofrecer e intercambiar productos u otras cosas de valor entre sí 



32 

para satisfacer sus necesidades y deseos. (Kotler & Armstrong, 2008) El 

marketing es uno de los ámbitos más importantes dentro de las empresas, 

puesto que cumple con herramientas que ayuden en la orientación del cliente 

además de satisfacer sus necesidades. Según Ortiz (2014): 

“El marketing se debe de focalizar en el cliente; y que la relación con este 

tiene un inicio y nunca debe tener un final, es una constante que debe de 

tener coherencia, y para esto nuestra oferta debe ser clara y entendible, 

no debe ser ambigua o repetitiva, debe contener aspectos inmejorables y 

representar para el cliente una experiencia que nunca olvidará y 

permanecerá siempre en su mente y en su corazón”. (p.8) 

Usualmente el marketing se debe enfocar netamente al cliente en brindarle la 

experiencia de compra y/o servicio y a su vez tenga en mente a la empresa; 

mayormente ante estos hechos lo que se busca es una experiencia buena para 

el cliente, lo cual ayudará mucho con la fidelización y lealtad que el cliente 

percibirá del producto y/o servicio. 

Una de las pocas ciencias, el marketing, puede ofrecernos importantes ventajas 

profesionales, laborales y económicas si sus principios son utilizados 

adecuadamente, independientemente de nuestra edad o del trabajo o actividad 

que desempeñemos individualmente. Para Leyva (2016) el término marketing se 

emplea para: 

Hacer referencia a actividades aisladas, relacionadas con la promoción, 

los descuentos, la publicidad, las relaciones públicas, los eventos y hasta 

las ventas. Estos términos se han difundido y se extienden actualmente a 

diversas regiones del mundo dando mayor énfasis en América del Sur y 
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Centroamérica en diversos sectores y profesiones, y entre las personas 

en general. (…) “el marketing es marketing; marketing no es publicidad, 

marketing no es comunicación, marketing no es promoción, marketing no 

es ventas, marketing no es relaciones públicas y que el branding es solo 

una fracción del marketing. El marketing se sirve de cada una de estas 

disciplinas para lograr sus metas”. (p.10).  

Hoy en día se confunden los conceptos del marketing, en su mayoría perciben 

el marketing como publicidad, otros como ventas, etc. Pero la realidad de los 

hechos es que el marketing es la herramienta que se necesita para poder 

implementar actividades como publicidad, ventas, relaciones públicas, etc; 

empezando con una idea aterrizada y ejecutarla. 

 

Marketing relacional 

 

En una escala de fidelización se mide el marketing relacional, la fidelización y 

especialmente la fidelización del cliente: El primer paso consiste en contactar 

con un cliente potencial que puede convertirse en cliente y realizar una primera 

compra; la segunda etapa involucra clientes recurrentes que han ido 

construyendo una relación a largo plazo; y la tercera etapa implica que el cliente 

se convierta en un defensor del producto y del negocio.  

El marketing relacional simplemente hace uso de estrategias y técnicas de 

marketing que mejoran la comunicación con los clientes, en este caso clientes 

potenciales, para ayudarlos a través del proceso de compra y con los clientes 

actuales para mantener la lealtad del cliente a lo largo de su vida. (Gummesson, 

2011). El marketing relacional es lo opuesto al marketing transaccional, en este 
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último, el hecho de que un cliente ha comprado una vez no determina la 

probabilidad de la recompra, ni siquiera si ha realizado una serie de compras. Un 

cliente puede utilizar una misma marca o empresa para evitar los costos de 

pasarse a otra, pero sin sentirse comprometido con esa marca o empresa. 

Según Chica (2005) el marketing relacional se puede definir como: 

La administración del cliente, esto solo se puede dar a través de la 

búsqueda de su conocimiento, quiere decir, medir constantemente sus 

necesidades, temores, gustos, comportamiento dentro de su entorno o 

medio ambiente (social, cultural, político), considerando que estas 

características varían rápidamente, lo que significa que las empresas 

deben estar en disposición y a la expectativa de dichas variaciones, con 

el fin de mantener la satisfacción de sus clientes y la consecución de otros. 

Según relata, el Marketing Relacional (CRM) debe manejar algunos 

conceptos para lograr alcanzar sus metas: 

 1) Tener en cuenta el ambiente de mercado como factor influyente en el 

cambio de las necesidades, gustos y actuaciones del cliente. 2) Apoyo 

tecnológico.3) Un proceso de comunicación adecuado. 4) Efectividad y 

Eficiencia. (p.8) 

 

El marketing relacional, bajo la premisa de lo que cita Chica, tiene como fin 

construir una marca, difundirla, fidelizar a sus clientes y además crear una 

autoridad en el mercado, donde esta estrategia gira en torno al cliente, ya que la 

opinión de este es determinante a la hora de orientar la estrategia. 

El marketing relacional tiene como objetivo maximizar la lealtad, a fin de 

aumentar el valor de cada cliente a lo largo plazo en su empresa. A la luz de las 
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acciones en el tiempo, las relaciones a largo plazo, el marketing industrial y de 

servicios, la retención y fidelización de clientes, la calidad exógena, la orientación 

al cliente y el enfoque relacional, la fidelización será, por tanto, el indicador de la 

gestión del marketing relacional. (Burgos, 2007). El marketing relacional se 

enfoca en ámbitos que ayudan al proceso de satisfacer al cliente, ya que 

estamos hablando de temas de fidelización, orientación, acciones, y enfoque al 

cliente. 

 

Segmentación de mercado 

 

Una de las técnicas clave del marketing estratégico es la segmentación de 

mercados, cuyo objetivo es descubrir y determinar aquellos grupos con 

características homogéneas particulares (segmentos) en los que la empresa 

puede centrar sus esfuerzos y recursos (de marketing) para lograr resultados 

rentables. (Thompson, 2005) 

La segmentación del mercado es vital para las estrategias comerciales, debido 

a que consiste en hacer una investigación de mercado donde se seleccione a un 

grupo en específico para el lanzamiento de un producto y servicio. 

Según Pursell (2022): 

“La segmentación de mercado es una estrategia de marketing que 

consiste en dividir al público de una marca o negocio en grupos más 

pequeños que se identifican por ciertas características que comparten 

entre sí. Así, con una segmentación es más fácil dirigir esfuerzos de 

branding, ventas y seguimiento de forma personalizada. Para la 

segmentación de mercado, siempre se considera tener en cuenta a 



36 

segmentos con características socioeconómicas, psicográficas, 

geográficas y psicológicas”. (p.5) 

La teoría de la segmentación del mercado de trabajo es un conjunto de enfoques 

teóricos que han ido surgiendo desde finales de los años sesenta con el fin de 

explicar fenómenos como la presencia de desigualdades salariales, la 

discriminación, la pobreza, el desempleo, entre otros.  

El principio fundamental de estas estrategias es que existen barreras a la 

movilidad dentro de los numerosos segmentos del mercado laboral, cada uno de 

los cuales tiene un mecanismo único para determinar salarios y asignar puestos 

de trabajo. (Fernández, 2010). Para la segmentación de mercado, es importante 

tener aterrizado a qué público nos queremos dirigir, qué queremos transmitir con 

el producto o servicio que queremos lanzar, qué ámbitos se deben de considerar 

y además de ello podamos definir los puntos claves para tener una mejor 

segmentación. 

 

Posicionamiento  

 

Kotler & Amstrong (2008) definen:  

“El posicionamiento es la forma en donde los consumidores definen al 

producto con base en sus atributos importantes, es decir el lugar que 

ocupa en la mente de los mismos consumidores, en relación con los 

productos de la competencia”. (p.5) 
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De acuerdo con las citas de estos dos autores, es importante precisar que el 

posicionamiento de un producto abarca varios atributos positivos al cliente, 

debido a la experiencia que este mismo tiene al igual que con el servicio.  

 

Así también se puede considerar que el posicionamiento “son los elementos que 

dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen 

particular en relación con los productos”. (Stanton & Walker, 2004, p.107).  

El objetivo como bien relatan estos dos autores va de la mano con generar un 

posicionamiento en la mente del consumidor, que tengan en mente tener a la 

marca presente para su toma de decisiones. 

“El posicionamiento de marca se tiene que diferenciar en la mente de los 

consumidores los productos que ofrecen las empresas. (Grande, 2000, p.3). 

Es importante resaltar mucho el valor del producto o servicio al cliente, pues esto 

genera un buen posicionamiento en la mente del consumidor. Esto genera una 

experiencia única al cliente que puede estimar una percepción y a su vez toma 

una decisión de optar o no optar por el producto y/o servicio. 

 

La posición que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor 

determina el resultado de una estrategia creada específicamente para proyectar 

una imagen particular de ese bien, servicio, marca, idea o incluso una persona 

en relación con el consumidor. Es un concurso. (Trout & Ries, 2003).  

El posicionamiento es un pilar importante debido a que su objetivo es 

posicionarse en la mente del consumidor, que este mismo nos tenga presente 
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en cualquier momento. Para esto, se le debe de ofrecer un excelente servicio en 

donde el cliente tenga como opción volver a considerarlo de manera definitiva. 

 

Marketing mix (Mezcla de mercadotecnia) 

 

Kotler & Amstrong (2008) definen: 

“El marketing mix es un conjunto de herramientas tácticas y controlables 

que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el 

mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa 

puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las muchas 

posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas 

como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promoción” (p.16).  

 

El marketing mix es importante para las empresas, debido a que implica un 

mayor uso de las estrategias de precio, producto, promoción y plaza donde 

aplique la comercialización del producto o marca. “El marketing mix es la 

combinación de variables controlables de marketing que utiliza un gerente para 

implementar una estrategia de marketing a fin de cumplir los objetivos de la firma 

dentro de un mercado objetivo determinado” (Mullins, 2013, p.1). En la 

actualidad, el marketing ha ido innovando en sus ideas en base a la experiencia, 

tanto así que ahora el marketing mix cuenta con 3 p’s más: personas, procesos 

y posicionamiento. Actualmente el marketing mix cuenta con 7p’s.  
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El marketing mix, como su nombre lo indica, es el plan de marketing que 

proporcionará tácticas específicas como parte del plan estratégico de la empresa 

mediante la combinación adecuada de los diversos instrumentos de marketing: 

producto, precio, distribución y promoción. (Santesmases, 2014, p.353). El 

marketing mix cumple una función importante debido a que se evalúa las 7p’s, 

donde se analiza estrategias de aspectos internos y desarrollada comúnmente 

por las empresas.  

La mezcla de marketing es el conjunto de actividades o métodos que emplea 

una empresa para vender su marca o mercancía. Una mezcla de marketing típica 

se compone de las cuatro P: precio, producto, promoción y plaza. Sin embargo, 

otras P como el paquete, el posicionamiento, las personas e incluso la política 

se están convirtiendo en componentes cada vez más importantes de la 

combinación de marketing moderna. (News, 2022). El marketing mix es uno de 

los pilares de todas las empresas que buscan orientar el consumo de este 

mismo. 

 

3.2.2. Experiencia de usuarios 

 

Calidad de servicio 

 

Vargas & Aldana (2014) citan a Gilbreth (s.a.) y definen los movimientos básicos 

para el desarrollo de actividades en un puesto de trabajo, los cuales se deben 

de identificar dentro de la organización en el diagrama de flujo para revelar que 

movimientos dentro de los procesos no generan valor. Como, por ejemplo: 

buscar, encontrar, seleccionar, tomar, sostener, mover, inspeccionar. Gracias a 
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estos aportes ayuda a las empresas a mejorar sus procesos y hacer cambios 

que están afectado a la calidad de servicio que se está ofreciendo, eliminando 

movimientos o actividades que perjudiquen al usuario. 

 

Uno de los indicadores importantes para la gestión de la calidad para el 

desempeño debe de realizar el seguimiento relativo de la percepción de los 

clientes con el cumplimiento de los requisitos y generar estrategias de mejora 

constante en este aspecto en los clientes. (Cadena et al., 2018). Rescatando los 

conceptos para obtener un ISO 9001 muestra que se le debe hacer seguimiento 

de las perenciones, expectativas, nuevos requisitos que el cliente va cambiando 

durante el tiempo, se debe desarrollar estrategias que aumenten cada vez estos 

indicadores y superar constantemente.  

 

  

Gonzales & Huanca (2020) definen como calidad de servicio, la medición de la 

percepción de los clientes: 

“Para el aumento de calidad de servicio debe existir el control en la 

atención a los clientes siendo cortés y sociable para el supervisor de los 

meseros debe marcar las pautas de la atención que el cliente quiere 

recibir además que sean más responsables en cumplir con el 

mantenimiento del lugar agradable y limpio. El tiempo de atención es muy 

importante para los clientes, adicional a ello se busca una capacitación 

para que tengan un mejor dominio para la venta. La seguridad en el local 

hace contar con indicaciones claras de defensa civil y además no tener 

un mal uso de espacios.” (p.11) 
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Se debe controlar la calidad de servicio mediante protocolos de servicio o manual 

de servicio que el cual tiene que ser parte de la formación de los trabajadores 

que tiene contacto con el cliente es decir que no es exclusivo de las meseros o 

recepcionistas todo esto debe ser en base a los valores corporativos y 

mantenimiento del local debe anticiparse a las necesidad que puede tener el 

cliente para así aumentar su expectativa, es decir formarlos como fuerza de 

ventas y que aprovechen los recursos como el lugar decoración para dar una 

mejor experiencia. 

 

También Morgan & Barragan (2017) definen: 

“Para evaluar de la calidad de servicio a partir de la percepción con el 

Model for evaluating the quality of the restaurants en el cual se evalúa 

mediante dimensiones que son percibidas por los clientes que ayudan a 

considerar si es que se da un buen servicio. las cuales pueden ser calidad 

de servicio, alimentos, entorno ambiente, higiene, servicios 

complementarios, relación calidad / precio. Luego se desarrollan los 

aspectos valorados según una escala parecida a la de likert y según los 

resultados obtiene un porcentaje de valoración esto ayudará a mejorar.” 

(p.42) 

 

Model for evaluating the quality of the restaurants es un matriz de evaluación de 

clientes en la cual se pone las actividades relacionadas a la calidad de servicio 

y es calificado por clientes o empresas terceras esta información es valiosa para 

identificar un problema en el servicio que esté ocasionando una conducta 

negativa del cliente o perder clientes.  
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La calidad de servicio consiste en cumplir con las expectativas que tiene el 

cliente sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades. (Molina, 2014) 

Gaffar et alt. (2018) definen: 

“La calidad de servicio se construye en la mente de los usuarios o de los 

consumidores, de un servicio y se basa en el conocimiento de las 

necesidades de los clientes y en exceder las expectativas o esperanzas 

que tienen los usuarios de un determinado servicio. La calidad de servicio 

tiene una relación directa con la satisfacción del cliente” 

La relación de la calidad de  servicio y satisfacción al cliente se debe a que las 

estrategias que utilizan  para anticiparse  nuevas necesidades y encontrar 

soluciones  que mejoren cada día el servicio o producto que la empresa esté 

comercializando, esta información puede ser obtenida desde las personas que 

están directamente involucradas en los procesos de servicio al clientes, esta 

información debe ser analizada y generar según un diagrama de Gantt e 

incorporar los cambios en el tiempo preciso además de estrategias que ayuden 

a superar expectativas y mantener bien el concepto de la empresa. 

 

 

Satisfacción al cliente  

 

La satisfacción del cliente se refiere a cómo un cliente evalúa inicialmente un 

servicio o producto para determinar si estuvo a la altura de sus expectativas por 

los beneficios que obtendría y las emociones que provoca alcanzarlos. Esto 

puede ayudar a la futura toma de decisiones a la compra o comparación de 

nuevos o iguales productos, siendo necesario contar con personal capacitado 

para los procesos de selección y capacitación de clientes. (Moliner, 2001). 

https://www.ecured.cu/Cliente
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Se puede interpretar como satisfacción al cliente cuando el cliente confirma que 

el producto o servicio  cumple o supera sus expectativas y obtiene lo beneficios 

prometidos por la empresa convirtiendo a los clientes en una fuente de 

información que ayuda a generar estrategias para que la empresa cada vez se 

adapte a los diferentes cambios y lograr así la sostenibilidad de la empresa, 

además  los trabajadores que asesoran a la venta deben ofrecer transmitir las 

emociones que genera la adquisición  del producto o servicio esto ayudará que 

generar confianza y futuras ventas para la empresa. 

 

La lealtad del cliente hacia una empresa se basa en la satisfacción permanente 

de los clientes y está relacionada con los beneficios de las emociones, la 

satisfacción y la atención a los cambios constantes en los nuevos requisitos que 

pueden ayudar a preservar la relación a largo plazo de los consumidores. Los 

consumidores hacen posible una mejor lealtad del cliente y referencias a otros 

clientes. (Valencia, 2011). Es importante generar la satisfacción al cliente 

constante con nuevas estrategias de comunicación, marketing y comerciales 

para que se pueda generar la lealtad de los consumidores que se ve reflejado 

cuando se generan opiniones buenas de la marca que generan nuevas ventas 

del producto o incentivan al consumo. 

Valencia también (2011) define: 

“La satisfacción es una actitud siempre existe una correlación entre actitud 

y el comportamiento, puede ser motivo para que exista la posibilidad de 

los clientes se pierdan quienes se pueden cambiar a otra empresa por 
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alguna diferencia como el precio o por alguna promoción que aumente 

sus expectativas.” (p.23) 

La satisfacción del cliente es como juzga el usuario de ese producto o servicio 

así las empresas deben estar atentas a generar estrategias que mantengan a 

sus usuarios puesto que si la competencia puede mostrar una nueva atributo 

valorado por el usuario puede ocasionar la pérdida de clientes y la inestabilidad 

de las empresas. 

 

La satisfacción del cliente es la evaluación de la experiencia del cliente que tiene 

en cuenta tanto sus expectativas pasadas como el desempeño real del servicio. 

Por otro lado, la lealtad de por vida del cliente al servicio está fuertemente 

influenciada por su satisfacción. (Kotler et al., 2017). 

La lealtad de los clientes depende mucho de cada detalle de la interacción que 

tiene el cliente con la empresa; por lo tanto, si existe un error, así sea mínimo, 

puede afectar a la reputación de la empresa, afectar a las expectativas que tenía 

y tiene sobre el servicio o productos. 

 

Gosso (2010) define: 

“La satisfacción se atribuye a los sentimientos de felicidad del cliente 

cuando el proveedor del servicio satisface sus expectativas. En la 

literatura sobre gestión de servicios, la satisfacción del cliente puede 

definirse como un resumen de la reacción cognitiva y afectiva ante un 

incidente de servicio o una relación de servicio a largo plazo” (p.77). 
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Parte de la satisfacción del cliente comprende las emociones que genera cada 

una de las acciones de los colaboradores para dar el servicio esto aumenta las 

expectativas de los clientes y generar lealtad cuando elijan tomar el mismo 

servicio o producto, esto se queda como un conocimiento valioso para que sea 

difundido en el entorno del cliente ocasionando que siempre cuente con la 

empresa para esta necesidad sin pesar mucho su decisión. 

 

Post venta: 

 

La post venta es el proceso en el cual se monitorea al cliente luego de realizar la 

adquisición de un producto o servicio. Por ello se puede definir que “la post venta 

es una serie de actividades que tengan objetivos atención, asistencia, medición 

de satisfacción del cliente, dando como resultado una estrategia para tener 

ventas a futuro y aumentar clientes.” (Bayona & Poveda, 2020, p.6). Son 

actividades valoradas por los clientes que ayudan a fortalecer el compromiso de 

la empresa de que su servicio o producto supere sus expectativas ayudando a 

que pueda cumplir el mayor beneficio y solucionar cualquier duda o problema 

esto lleva a que se mantenga los clientes a largo plazo. 

“El servicio post venta no debe ser diseñado para solucionar problemas de 

producto o servicio que es brindado por una empresa, puesto que es importante 

la satisfacción del cliente en todo momento.” (Leon & Melendez, 2021, p.1). 

El servicio post venta parte de sus actividades generar asistencia, seguimiento 

al cliente por cualquier problema no debe ser una solución para ocultar un mal 

servicio o productos, no se debe solucionar problemas no contemplados en el 

diseño del producto esto puede perjudicar a la reputación de la empresa. 
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Abascal (2002) define: 

“Los servicios post-venta desempeñan un papel vital en el proceso de 

mantener a los clientes contentos. En bienes de consumo duradero, como 

electrodomésticos, en el sector de los equipos industriales y de oficina, 

los factores que se relacionan con los servicios de apoyo post-venta tiene 

una gran influencia en la selección de la marca. Los servicios post-venta 

de gran calidad se reflejan en los niveles de satisfacción de los 

consumidores y, finalmente, en la lealtad a las distintas marcas.” (p.75) 

El servicio post venta por parte de una empresa es importante para la atracción 

de nuevos clientes y mantener a los clientes ya existentes, esto se convierte en 

un atractivo para cada uno de los consumidores siendo un motivo de compra, 

depende mucho de la empresa que estos servicios después de la venta 

superen las expectativas y sea de la mejor calidad posible. 

 

Talaya (2008) define: 

“La satisfacción de los compradores se alcanza con la utilización del 

producto/servicio y no sólo con su compra. Así, una vez obtenida la venta, 

el vendedor debe realizar un seguimiento, comprobando que se ha 

entregado en el momento convenido, efectuado el pago, además de 

supervisar su instalación, en el caso de productos que así lo requieran, 

mantenimiento, repuestos, garantías, etc.” (p.784) 

Como parte del servicio postventa las empresas se deben de fijar de generar 

procesos que ayuden a que la experiencia de usuario se mantenga de manera 

positiva además de contar con insumos o remplazos para que se vea la 
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preocupación de la empresa por la satisfacción del cliente en todo momento, si 

es una empresa dedicada a la comercialización de productos se debe 

mencionar las diferentes posibilidades que tiene para que este producto se 

mantenga igual como cuando hizo la compra. 

Según Kotler (2005), define: 

“Las actividades de servicio al cliente, como la posventa, pueden incluir 

procedimientos de mantenimiento como la venta de repuestos o el 

soporte técnico, entre otros. También puede implicar proporcionar al 

cliente accesorios o servicios extra además del bien o servicio que ya ha 

adquirido”. 

Incluir a la experiencia del cliente al adquirir un producto o servicio también se 

debe comunicar constantemente de servicios adicionales de costo o gratuitos 

que ayudan al buen uso de su producto o mejoren esta experiencia, en el caso 

de servicios se puede habilitar la opción de sugerencias y opinión de cliente 

para la mejora continua o eliminar una actividad. 

 

Según Cáncer (2005), el plan de postventa incorpora soporte técnico, 

administración de garantías, capacitación de la red de distribuidores técnicos, 

mantenimiento de la imagen de marca, comercialización de repuestos y 

accesorios, y otros elementos. Para coordinar las operaciones del sistema de 

producción y distribución, afirma que cada uno de ellos debe adherirse al 

principio fundamental de que ayuda al usuario final de alguna manera. 

 En la producción de cada producto o insumos para dar un servicio se debe 

contemplar producir productos que tengan como objetivo ayudar al cliente en el 



48 

uso de este. o generar el reemplazo sin afectar la oferta del mismo producto. 

 

 

3.3. Definición de términos básicos 

 

Estrategias comerciales: Conjunto de acciones que planificas, desarrolladas y 

ejecutadas para alcanzar los objetivos de ventas en tu negocio. 

Experiencia del usuario: Conjunto de factores y elementos relacionados con 

el proceso de interacción de un usuario respecto a un producto o servicio. 

Restobar: Establecimiento en el que hay servicio de bar y de restaurante. 

Venue: Espacio, lugar o sitio, sede o punto de encuentro. Un venue puede ser 

cualquier espacio que uno se imagine, cualquier lugar que pueda albergar el 

evento y ajustarse a las necesidades, haciéndolo perfecto. 
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CAPÍTULO IV: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

 

4.1. Formulación de hipótesis 

4.1.1 Hipótesis principal 

- Existe una relación significativa entre las estrategias comerciales y la 

experiencia de usuarios del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, 

Miraflores 2023. 

 

4.1.2 Hipótesis derivadas 

 

- Existe una relación significativa entre las estrategias comerciales y la 

calidad de servicio del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, 

Miraflores 2023. 

 

- Existe una relación significativa entre las estrategias comerciales y el valor 

de marca del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023. 

 

- Existe una relación significativa entre las estrategias comerciales y el 

impacto cultural del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 

2023. 

 

 



50 

4.2. Operacionalización de variables 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIAS 

COMERCIALES 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

ESTRATEGI

AS 

COMERCIA

LES 

Conjunto de 

acciones que 

planificas, 

desarrolladas y 

ejecutadas 

para alcanzar 

los objetivos 

de ventas en tu 

negocio. 

Operacionalme

nte se entiende 

que las 

estrategias 

comerciales 

contienen las 

dimensiones 

de: publicidad 

y marketing, 

actividades 

comerciales y 

diseño de 

productos y/o 

servicios 

1. Publicidad y 

marketing 

- Comunicación 

al usuario. 

 

- Relación con 

el usuario. 

2. Actividades 

comerciales 

- KPI 

 

- Tasa de 

conversión de 

consumidores. 

3. Diseño de 

productos y/o 

servicios 

- Satisfacción 

del diseño de 

producto y/o 

servicio. 
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- Promociones. 

Tabla N°1: Matriz de operacionalización de la variable 1. Elaboración 

propia 

 

 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 2: EXPERIENCIA DE 

USUARIOS 

 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

EXPERIEN

CIA DE 

USUARIOS 

Conjunto de 

factores y 

elementos 

relacionado

s con el 

proceso de 

interacción 

de un 

usuario 

respecto a 

un producto 

o servicio. 

Operacional

mente se 

entiende que 

la 

experiencia 

de usuarios 

contiene las 

dimensiones 

de: calidad 

de servicios, 

satisfacción 

al cliente e 

impacto 

cultural. 

1. Calidad de 

servicio 

- Atención al 

cliente. 

 

- Tiempo de espera 

en el servicio 

2. Satisfacción del 

cliente 

- Satisfacción del 

servicio del 

restobar 
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- Nivel de 

recomendación 

3. Impacto 

cultural 

- Iniciativas 

culturales 

 

- Expresiones 

artísticas 

Tabla N°2: Matriz de operacionalización de la variable 2. Elaboración 

propia 
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CAPÍTULO V: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

5.1. Diseño metodológico 

Tipo de investigación 

Para este proyecto será aplicada, ya que queremos brindar soluciones de 

mejoras que ayuden al restobar a posicionarse, generar budget y proponer 

una mejora de servicio. 

 

Enfoque de investigación 

El enfoque de investigación es cuantitativo, ya que en esta oportunidad 

mediremos las percepciones de los usuarios de Selina Miraflores y público 

local acerca de la experiencia del restobar.  

 

Diseño de investigación 

El diseño de esta investigación es de manera descriptiva, pues se cuenta en 

un entorno en específico y asimismo se cuenta con suficiente información 

para el desarrollo del análisis de ambas variables, así como también se 

cuenta con una muestra específica donde realizar el análisis de las variables. 

 

Nivel de investigación  

El nivel de investigación será correlacional en donde veremos si existe 

relación entre la implementación de estrategias comerciales y la experiencia 

de usuario. 
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5.2. Diseño muestral 

 

La selección de la muestra está orientada y conformada por usuarios de Selina 

Miraflores y público local quienes suelen asistir al venue restobar “Habla Bar”. 

 

5.3. Población  

 

La población que participa son los usuarios con un rango de edad de 18 a 45 

años de Selina Miraflores y público local que suelen asistir al restobar. Este 

número es infinito porque no se obtiene a detalle cuántas personas ingresan al 

restobar mensualmente ya que es variado; sin embargo, se cuenta con una base 

de datos que se recopila apenas el usuario ingresa a la locación, esto nos servirá 

para el desarrollo de las encuestas. 

5.4. Muestra  

 

Se aplicará el muestreo por conveniencia en donde se realizará el cuestionario 

por la totalidad de 70 personas, entre ellas usuarios de Selina Miraflores y público 

local. 

5.5. Técnicas de recolección de datos  

 

La técnica para esta investigación es la encuesta y la herramienta utilizada es el 

cuestionario donde contará con un total de 21 preguntas por google form, en 

donde mediremos la percepción y experiencia que tienen o tuvieron los usuarios 

de Selina y el público local del restobar.  
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5.6. Técnicas estadísticas de procesamiento de la información 

 

Lo primero que se realizará es armar las preguntas del cuestionario orientadas 

a las variables detectadas en la matriz de consistencia, para posteriormente por 

medio de la herramienta de Google Forms hacerlas llegar a los usuarios de 

Selina y público local, una vez que se han obtenido las respuestas se derivarán 

al programa SPSS. Se ha elegido todas las preguntas por cada dimensión que 

reflejen la realidad de la investigación y con ello se podrá analizar cada una de 

las frecuencias y posteriormente. 

5.7.  Resultados 

5.7.1 Análisis descriptivo 

Tabla N°3: Me entero a detalle las programaciones de eventos o 

promociones de comidas y tragos del Venue "Habla Bar" desde las redes 

sociales de Selina Lima. 

 N % 

Nunca 11 15.7% 

Casi nunca 15 21.4% 

A veces 15 21.4% 

Casi 

siempre 

19 27.1% 

Siempre 10 14.3% 
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Gráfico 1 

Se observa en el gráfico las respuestas de los encuestados, respecto a que si 

se enteran a detalle sobre los eventos en el restobar o promociones de comidas 

y bebidas en redes sociales, el 27.1% respondieron casi siempre y el 14.3% 

siempre. Se observa también que el 21.4% respondieron que a veces y/o casi 

nunca suelen enterarse de la programación del hotel acerca de eventos y 

promociones por redes sociales, por lo que se sugiere actualizar diariamente su 

programación de eventos al igual que las promociones de comidas y bebidas del 

restobar en las redes sociales como Facebook e Instagram. 
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Tabla N°4: Me llama la atención los eventos que programa el venue 

"Habla Bar" dependiendo de mis gustos. 

 N % 

Nunca 6 8.6% 

Casi nunca 9 12.9% 

A veces 15 21.4% 

Casi 

siempre 

26 37.1% 

Siempre 14 20.0% 

 

 
 

Gráfico 2 

Se observa que el 37.1% de los encuestados respondieron casi siempre y un 

20% siempre, dando a entender que les llama la atención los eventos que 

realizan el restobar “Habla Bar”, mientras que el 21.4% a veces les suele llamar 

la atención de estos eventos, y el 12.9% casi nunca les llama la atención. Por lo 

que sugerimos implementar eventos acordes a la necesidad del target o público 

objetivo. 
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Tabla N°5: Me suelen dar avisos publicitarios desde mi correo o redes 

sociales en general acerca de los eventos o promociones de comidas y 

tragos en el Venue "Habla Bar" 

 N % 

Nunca 22 31.4% 

Casi nunca 9 12.9% 

A veces 11 15.7% 

Casi 

siempre 

19 27.1% 

Siempre 9 12.9% 

 

 
 

Gráfico 3 

Se observa drásticamente un porcentaje fuerte en la escala nunca con un 31.4% 

donde los encuestados no suelen darles avisos publicitarios a sus correos o 

redes sociales sobre la programación de la semana en el restobar (como eventos 

y/o promociones de comidas y bebidas), mientras que el 27.1% de los 

encuestados casi siempre reciben avisos sobre la programación del restobar; por 

lo que se sugiere seguir reforzando los avisos sobre los eventos y promociones 



59 

de comidas y tragos. Así mismo, un 12.9% de los encuestados sí reciben siempre 

avisos publicitarios del restobar, un 15.7% a veces y un 12.9% casi nunca. 

 

Tabla N°6: La página de Selina y el instagram @selinalimathevenue 

suben contenido y actualizaciones todo el tiempo. 

 N % 

Nunca 3 4.3% 

Casi nunca 13 18.6% 

A veces 16 22.9% 

Casi 

siempre 

22 31.4% 

Siempre 16 22.9% 

 

 

 
Gráfico 4 

El 22.9% de los encuestados observan siempre la página de Selina y el 

instagram del restobar suben contenido y actualizaciones todo el tiempo, y 

también un 22.9% a veces observan las actualizaciones. Mientras que el 31.4% 

casi siempre ven actualización diaria, el 18.6% casi nunca lo ven y un 4.3% 

nunca lo ven. 



60 

Tabla N°7: El Venue "Habla Bar" considera mis reclamos y quejas 

sobre el servicio por si cuento con un inconveniente. 

 N % 

Nunca 4 5.7% 

Casi nunca 13 18.6% 

A veces 17 24.3% 

Casi 

siempre 

19 27.1% 

Siempre 17 24.3% 

 

 
 

Gráfico 5 

Se observa que el 24.3% de los encuestados respondieron que siempre el 

restobar considera sus reclamos y quejas, al igual que 24.3% sienten que a 

veces el restobar considera sus reclamos y quejas. Un 27.1% respondieron casi 

siempre, un 18.6% casi nunca y un 5.7% nunca. Por ende se considera que se 

siga reforzando la atención al cliente considerando siempre sus inconvenientes 

del momento para que pasen una buena experiencia en el restobar. 
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Tabla N°8: Suelo visitar la página web de Selina o redes sociales de 

The Venue Selina. 

 N % 

Nunca 6 8.6% 

Casi nunca 10 14.3% 

A veces 20 28.6% 

Casi 

siempre 

22 31.4% 

Siempre 12 17.1% 

 

 
 

Gráfico 6 

Se observa que el 31.4% casi siempre visitan las redes sociales o página web 

de Selina, un 17.1% siempre, un 28.6% a veces, un 14.3% casi nunca y un 8.6%. 

Se recomienda tener actualizaciones constantes y publicaciones llamativas en 

donde llamen la atención del público. 
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Tabla N°9: En el Venue "Habla Bar" aceptan pagos en dólares. 

 N % 

Nunca 21 30.0% 

Casi nunca 6 8.6% 

A veces 12 17.1% 

Casi 

siempre 

20 28.6% 

Siempre 11 15.7% 

 

 
 

Gráfico 7 

Se observa que el 30% de los encuestados notaron que dentro del restobar no 

aceptan pagos en dólares, mientras que el 28.6% consideran que casi siempre 

sí suelen aceptar pagos en dólares. Se sugiere que, sabiendo que el restobar se 

encuentra dentro del hotel Selina Miraflores donde suelen hospedarse muchos 

extranjeros, consideren los pagos en efectivo en dólares teniendo en cuenta el 

tipo de cambio, así se podrá agilizar el proceso de pago al momento de consumir 

por parte de las personas que solo cuentan con efectivo en dólares. 

 



63 

Tabla N°10: La carta del Venue "Habla Bar" cuenta con variedad de 

bebidas y comidas. 

 N % 

Nunca 2 2.9% 

Casi nunca 9 12.9% 

A veces 7 10.0% 

Casi siempre 28 40.0% 

Siempre 24 34.3% 

 

 
 

Gráfico 8 

Siendo porcentajes más altos, un 40% de encuestados respondieron que casi 

siempre ven la variedad de bebidas y comidas del restobar, al igual que un 34.3% 

de los encuestados consideran que el restobar sí cuenta con variedad de bebidas 

y comidas. Esto es bueno debido a que el restobar cuenta con un margen de 

bebidas y comidas lo suficientemente amplio para consumo de los usuarios. Se 

recomienda que también se centren en implementar promociones de comida y 

bebidas dependiendo de la temática o día festivo. 
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Tabla N°11: Suelo visitar el Venue "Habla Bar" para pasar un buen 

rato. 

 N % 

Nunca 2 2.9% 

Casi nunca 6 8.6% 

A veces 9 12.9% 

Casi siempre 24 34.3% 

Siempre 29 41.4% 

 

 

 
 

Gráfico 9 

Se observa que el 41.4% de los encuestados siempre van al restobar “Habla Bar” 

para pasarla bien, al igual que el 34.3% casi siempre visitan el restobar para 

pasar un buen rato. Mientras que el 12.9% de los encuestados respondieron en 

la escala de a veces, el 8.6% casi nunca y el 2.9% nunca. Se sugiere al restobar 

implementar programaciones o reforzamiento de eventos donde su objetivo sea 

brindar una buena experiencia al usuario. 
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Tabla N°12: El Venue "Habla Bar" cuenta con promociones de comida 

y/o bebidas. 

 N % 

Nunca 1 1.4% 

Casi nunca 13 18.6% 

A veces 9 12.9% 

Casi 

siempre 

32 45.7% 

Siempre 15 21.4% 

 

 

 
 

Gráfico 10 

El 45.7% de los encuestados considera que casi siempre el restobar cuenta con 

promociones en consumo de comida y bebidas, el 21.4% considera que siempre 

el restobar cuenta con promociones. Se observa también que el 12.9% considera 

que a veces el restobar implementa promociones, un 18.6% considera esto en 

la escala de casi nunca y el 1.4% en la escala nunca. Se sugiere que sigan 

reforzando los lanzamientos de promociones de comida y bebidas. 
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Tabla N°13: La calidad de la comida y los tragos cumplen con mis 

expectativas. 

 N % 

Nunca 2 2.9% 

Casi nunca 3 4.3% 

A veces 9 12.9% 

Casi 

siempre 

32 45.7% 

Siempre 24 34.3% 

 

 
 

Gráfico 11 

Se observa que el 45.7% de los encuestados cumplen sus expectativas acerca 

de la calidad de la comida y trago del restobar, siendo así una experiencia casi 

buena en consumo. Un 34.3% considera que siempre cumplen con sus 

expectativas al consumo de bebidas y tragos, un 12.9% consideran que a veces 

suelen cumplir sus expectativas, un 4.3% casi nunca y un 2.9% nunca. 
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Tabla N°14: El servicio del Venue "Habla Bar" cumple con mis 

expectativas. 

 N % 

Nunca 3 4.3% 

Casi nunca 11 15.7% 

A veces 12 17.1% 

Casi 

siempre 

24 34.3% 

Siempre 20 28.6% 

 

 
 

Gráfico 12 

Midiendo el cumplimiento de las expectativas del servicio ofrecido por el restobar 

se obtiene 34.3%, Casi siempre cumplen sus expectativas; esto puede ser 

ocasionado por errores en el protocolo de servicio o por no tener relación la 

publicidad o la información con lo que se recibe entre otros factores que se deben 

identificar, el 28.6% siempre cumple sus expectativas esto puede ser por la 

fidelización de los clientes para esto se buscaría estrategias que ayuden a los 

clientes asistir con más frecuencia, el 17.1% a veces cumplen con sus 
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expectativas esto puede ser porque no cumplen con sus gustos u 

ocasionalmente acuden al  restobar para este caso se buscaría obtener las 

preferencias del usuario para mejorar la oferta, el 15.7% casi nunca y el 4.3% 

cumple sus expectativas, sería de gran interés obtener información de por qué 

no cumple la expectativa, porque no son clientes para obtener información de 

ayuda para generar propuestas de mejora y diferenciación. 

  

 

Tabla N°15: Los eventos del Venue "Habla Bar" cumplen con mis 

expectativas. 

 N % 

Nunca 4 5.7% 

Casi nunca 11 15.7% 

A veces 12 17.1% 

Casi 

siempre 

30 42.9% 

Siempre 13 18.6% 

 

 
 

Gráfico 13 
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Según los eventos ofrecidos por el restobar el 42.9% de los clientes casi siempre 

cumple sus expectativas puede ser consecuencia  existir una mejor oferta, los 

eventos no cumplen con una experiencia completa u otras posibilidades, el 

18.6% siempre cuemple con sus expectativas para estos usuarios se debería dar 

información sobre próximos eventos algunas estrategias que ayuden a tener un 

consumo constante y un mejor posicionamiento el 17.1% casi siempre cumple 

su expectativa puede ser de clientes que compran beneficios y precios que 

afectan a su toma de decisión o posicionamiento de marcas en otros medios de 

comunicación. el 15.7% casi nunca y el 5.7% nunca cumplen sus expectativas 

puede ser por falta de información para ello se buscará medir las diferentes 

preferencias de los no son clientes del “Restobar”. 

 

 

Tabla N°16: El venue "Habla Bar" cuenta con personal capacitado al 100% 

 N % 

Nunca 3 4.3% 

Casi nunca 3 4.3% 

A veces 12 17.1% 

Casi 

siempre 

31 44.3% 

Siempre 21 30.0% 
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Gráfico 14 

Según la percepción de los clientes, el 44.3% casi siempre el personal del 

restobar está capacitado esto puede responder una deficiencia en la 

preocupación por directivos de la empresa de controlar los resultados del 

personal con kpi ́s que involucren más a los consumidores, el 30% siempre 

considera que están capacitados al 100% se buscaría obtener 

recomendaciones. 17.1 a veces considera que los trabajadores están totalmente 

capacitados, puede ser por un caso en particular ya que puede que se 

encuentren con la atención de trabajadores de otras áreas que parezca que no 

atienden como se tiene acostumbrado el 8.6 % expresa que no están 

capacitados puede ser por alguna deficiencia en el servicio en un caso particular 

que se debe analizar. 
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Tabla N°17: El personal resuelve mis inconvenientes al momento. 

 N % 

Nunca 6 8.6% 

Casi nunca 6 8.6% 

A veces 8 11.4% 

Casi 

siempre 

30 42.9% 

Siempre 20 28.6% 

 

 
Gráfico 15 

Según la capacidad de respuesta para inconvenientes del momento, el 42.9% 

de los clientes casi siempre se cumple, puede ser por no medir todos los 

reclamos de todo tipo, dividirlas por prioridad y por gravedad, además de medir 

el tiempo de respuesta y la solución. el 28.6% consideran que siempre se cumple 

con soluciones a inconvenientes dando como resultado el aumento de la 

reputación de la empresa. 11.4% comenta que a veces se cumple con sus 

reclamos esto puede ser por la poca información de los canales de atención para 

estas solicitudes. el 8.6% opina casi nunca y otro 8.6% nunca atienden a sus 
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reclamos ocasionado posiblemente por desconocer la formalidad de entregar el 

reclamo y de los reglamentos. 

 

Tabla N°18: Me suelo sentir satisfecho después del servicio que me 

brindó El Restobar The Venue. 

 N % 

Nunca 1 1.4% 

Casi nunca 13 18.6% 

A veces 4 5.7% 

Casi 

siempre 

26 37.1% 

Siempre 26 37.1% 

 

 
 

Gráfico 16 

En este gráfico se ve reflejado que el  37.1% de los clientes están casi siempre 

satisfechos con el servicio se debe medir cuales son los detalles que mejoran 

esta opinión para mejorar las características de productos y servicios, 37.1% 

siempre están satisfechos con el servicio se tendría que tomar la misma medida 
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para ellos,18.6%casi nunca están satisfechos puede ser ocasionados por el 

ingreso de competencia con una mejor oferta o diferenciación, el 5.7% considera 

que casi siempre están satisfechos con el servicio esto puede ser ocasionado 

por no tener conocimiento de las diferentes actividades que tiene el Venue. 1.4% 

nunca está satisfecho puede ser clientes que no tiene conocimiento total de los 

servicios o tiene preferencias por locales posicionados. 

 

 

Tabla N°19: Suele haber mala atención por parte del personal. 

 N % 

Nunca 14 20.0% 

Casi nunca 15 21.4% 

A veces 9 12.9% 

Casi siempre 18 25.7% 

Siempre 14 20.0% 

 

 

 
 

Gráfico 17 
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El 25.7% de los clientes opina que casi siempre existe una mala atención de los 

trabajadores, esto puede ser ocasionado por que no cumple expectativas, no 

cuenta con un balance de calidad y precio, el 21.4%, menciona que casi nunca 

tiene una mala atención debido a que hay actos de mejora. el 20% de los 

consumidores menciona que siempre hay una mala atención debido a un posible 

error en ocasiones que se sale de control el servicio, otro 20% de clientes 

mencionan que nunca existe una mala atención y además 12.9 opina que a 

veces existe una mala atención, según estos resultados hay posibilidades de 

mejorar el servicio. 

 

 

 

Tabla N°20: Suelo dejar comentarios y/o recomendaciones del Venue 

"Habla Bar" 

 N % 

Nunca 16 22.9% 

Casi nunca 9 12.9% 

A veces 15 21.4% 

Casi 

siempre 

15 21.4% 

Siempre 15 21.4% 
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Gráfico 18 

El 22.9% de los clientes del restobar nunca dejan comentarios en ninguna de las 

redes sociales ni da opiniones en otros sitios web, ya que no se considera como 

un beneficio para cada uno de los clientes, el 21.4% menciona siempre deja 

comentarios en al menos una red social o página web con respecto al servicio, 

el 21.4% opina que casi siempre deja un comentario de cualquier modalidad por 

diferentes áreas o terceros. 21.4% a veces   deja un comentario puesto, cabe la 

posibilidad que den su opinión sólo cuando han tenido una buena experiencia o 

mala experiencia. 12.9 casi nunca deja un comentario puede ser por falta de 

interés o no es sugerido por la persona o empresa que los atendió. 
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Tabla N°21: Influye para mí los comentarios previos de otras personas 

sobre el venue "Habla Bar" antes de asistir. 

 N % 

Nunca 3 4.3% 

Casi nunca 2 2.9% 

A veces 9 12.9% 

Casi siempre 21 30.0% 

Siempre 35 50.0% 

 

 
 

Gráfico 19 

El 50% de los encuestados opina que siempre influye los comentarios para la 

toma de decisión de ir al restobar, el 30% casi siempre toma en cuenta las 

opiniones para ir al restobar pueden ser clientes que buscan nuevas opciones 

de entretenimiento, 12.9 a veces toma en cuenta los comentarios para asistir a 

restobares puede ser porque prefieren que les recomienden sitios para visitar de 

este tipo. el 4.3% de los clientes, nunca se fijan en los comentarios cabe la 

posibilidad que se guíen por contenido audiovisual. 2.9 casi nunca puede ser 
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porque no conocen cómo ver los comentarios y se basan en comentarios de 

terceros. 

 

 

Tabla N°22: El venue "Hablar Bar" cuenta con una infraestructura 

llamativa que llama mi atención. 

 N % 

Nunca 2 2.9% 

Casi nunca 5 7.1% 

A veces 6 8.6% 

Casi 

siempre 

31 44.3% 

Siempre 26 37.1% 

 

 
 

Gráfico 20 

El 44.3% de los clientes considera que la infraestructura casi siempre es 

llamativa para el tipo de eventos, servicios, alimentos y bebidas. que se ofrece y 

el 37.1% considera siempre cuenta con la infraestructura perfecta para disfrutar 

de un momento agradable, 8.6% opina que a veces cuenta con la infraestructura 
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para el desarrollo de las actividades del restobar, el 7.1% considera que casi 

nunca la infraestructura es llamativa,2.9% nunca considera que es llamativa la 

infraestructura, esto puede ser por el diseño o distancia de los lugares donde se 

desarrolla los eventos o ofrecen los servicios y productos. 
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Tabla N°23: Suelo asistir a eventos artísticos o conciertos que organiza 

el venue "Hablar Bar" 

 N % 

Nunca 12 17.1% 

Casi nunca 13 18.6% 

A veces 14 20.0% 

Casi siempre 13 18.6% 

Siempre 18 25.7% 

 

 
 

Gráfico 21 

El 25.7% de los encuestados opina que siempre asiste a cada uno de los eventos 

esto puede ser por sugerencia de la misma empresa o por la promoción de 

canales de venta, el 20% a veces asiste a eventos organizados el Venue habla 

bar, puede ser porque algunos no sean de su preferencia o por que buscan otras 

experiencias, 18.6% casi siempre  asisten a los eventos proporcionados puede 

ser por la comparación de costos o por amplitud de la oferta de restobares, el 

18.6% casi nunca asiste a los eventos y el 17.1 nunca asiste estos últimos puede 

reflejar el poco posicionamiento de la marca. 
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5.7.1.1. Análisis ligados a las hipótesis 

Tabla N°24 

Hipótesis principal 

 

 

 

 

 

 

En la presente investigación, se determinó el nivel de correlación entre las 

variables de estudio. Aplicando el índice de correlación de Pearson. El resultado 

obtenido es de .605% es decir 61% con una significancia bilateral de Sig= 

<0.001. 

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Si se considera la escala del coeficiente de correlación anterior, se afirma lo 

siguiente: Se demuestra que existe una relación significativa entre la variable 

estrategias comerciales y experiencia de usuarios. 
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Tabla N°25 

Hipótesis específica 1 

 

En la presente investigación, se determinó el nivel de correlación entre las 

variables de estudio. Aplicando el índice de correlación de Pearson. El resultado 

obtenido es de .584% es decir 58% con una significancia bilateral de Sig= 

<0.001. 

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Si se considera la escala del coeficiente de correlación anterior, se afirma lo 

siguiente: Se demuestra que existe una relación moderada entre la variable 

estrategias comerciales y calidad de servicio. 
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Tabla N°26 

Hipótesis específica 2 

 

 

 

 

 

 

En la presente investigación, se determinó el nivel de correlación entre las 

variables de estudio. Aplicando el índice de correlación de Pearson. El resultado 

obtenido es de .498% es decir 50% con una significancia bilateral de Sig= 

<0.001. 

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Si se considera la escala del coeficiente de correlación anterior, se afirma lo 

siguiente: Se demuestra que existe una relación moderada entre la variable 

estrategias comerciales y valor de marca. 
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Tabla N°27 

Hipótesis específica 3 

 

En la presente investigación, se determinó el nivel de correlación entre las 

variables de estudio. Aplicando el índice de correlación de Pearson. El resultado 

obtenido es de .554% es decir 55% con una significancia bilateral de Sig= 

<0.001. 

 

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Si se considera la escala del coeficiente de correlación anterior, se afirma lo 

siguiente: Se demuestra que existe una relación moderada entre la variable 

estrategias comerciales e impacto cultural. 
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CAPÍTULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACIÓN 

6.1. Alcance esperado 

 

Se busca mejorar los procesos en la implementación de estrategias comerciales 

y experiencia de usuarios del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina 

Miraflores, promoviendo experiencias positivas del servicio y calidad de consumo 

de bebidas y comida. A su vez, se buscará tener un buen posicionamiento de 

marca dentro del rubro de restaurantes y bares con un plan de integración de 

servicios, debido a la alta demanda de competencia que existe hoy en día en el 

distrito de Miraflores, desarrollando nuevos conceptos con temáticas, incentivar 

el consumo de arte local y programación de eventos.  

Por lo tanto, lo que se quiere transmitir a los huéspedes del mismo hotel y al 

público local, es que es el restobar “Habla Bar” no es un lugar tradicional, sino 

un lugar en donde se le brindará al usuario una muy buena experiencia del 

servicio, donde la pase bien por la variedad de programación y actividades; 

ayudando al aumento de ventas para el restobar y para el hotel en general. 

 

6.2. Descripción de la propuesta de innovación  

El proyecto es una propuesta de mejora y plan de integración de servicios en la 

implementación de estrategias comerciales y experiencia de usuarios del venue 

restobar “Habla Bar” del Hotel Selina, Miraflores, brindando una suma de 

herramientas donde se buscará transmitir una mejor experiencia del servicio 

para el huésped del hotel y público local. 
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6.3. Diagnóstico situacional 

 

Reseña histórica del Hotel Selina 

Rafael Museri y Daniel Rudasevski, los cofundadores de Selina, residían 

entonces en Pedasí, una pequeña comunidad pesquera de Panamá. Empezaron 

a formar un círculo social muy unido que incluía tanto a lugareños como a 

visitantes mientras llevaban a cabo emprendimientos inmobiliarios y 

desarrollaban el pueblo. En 2014, nació el primer local de Selina en Venao, un 

pueblo surfero cercano a Pedasí, al darse cuenta de que estaban trabajando en 

algo excepcional. 

Museri y Rudasevski habían abierto inicialmente una cafetería en Pedasí para el 

público en general; esta cafetería evolucionó rápidamente hasta convertirse en 

un restaurante; y finalmente, el restaurante evolucionó hasta convertirse en un 

hotel. Además, creció hasta crear una red mundial de hoteles que empezó a 

funcionar en 2015. 

Desde entonces, Selina se ha convertido en uno de los nuevos proveedores de 

alojamiento de mayor crecimiento del mundo, facilitando a los viajeros la 

exploración de los mejores y más variados entornos de nuestro planeta. Selina 

posee ahora 163 propiedades en 25 países. 

Modelo de negocio de Selina 

Selina es una cadena hotelera que opera sus alojamientos a través de una 

plataforma que combina las necesidades de los clientes con experiencias 

novedosas y enriquecedoras, siempre en línea con las preferencias de los 
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huéspedes, fomentando la interacción con los lugareños y favoreciendo las 

estancias en diversos destinos turísticos de América Latina de gran belleza 

natural. 

Si hay algo que destaca de su modelo de negocio es que está orientado al cliente 

millennial y centennial que más consume en la actualidad. Esta decisión obedece 

a la creciente demanda por parte de estos jóvenes de querer cambiar el mundo. 

Así es, estas generaciones se caracterizan por ser activistas en problemáticas 

sociales como la sostenibilidad, la contribución social y la confianza entre las 

personas, lo que habría definido el target a quien la empresa decidió apuntar. 

La contribución social que permite a las personas compartir experiencias y 

conocimientos es lo que hace rentable a Selina. El coworking, por ejemplo, 

pretende que la estancia de cada visitante sea memorable gracias a la 

interacción con otras personas que comparten su edad y sus normas culturales. 

Además, cabe destacar que Selina apoya a artistas regionales que no sólo 

prometen oportunidades económicas, sino que también pretenden dar a la 

empresa un sentido de lugar compartiendo sus experiencias. Esto promueve la 

idea de comunidad como valor para transformar la percepción que la gente tiene 

del entorno e impulsar la implicación de muchos agentes empresariales, como 

los proveedores locales, para apoyar la proyección global de una comunidad que 

no para de expandirse. 

Selina quiere atraer al viajero social, que no quiere ser simplemente un turista 

más, sino interactuar con los lugareños y experimentar cosas nuevas. Esto es 

coherente con su concepto corporativo, que alterna entre ofrecer alojamiento con 
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comodidades modestas y el hotel de lujo estándar. Selina es una opción 

completa, vanguardista y socialmente inclusiva, aunque sobre todo los jóvenes 

optan por vivir la experiencia de estrechar lazos con los lugares a los que viajan. 

Visión 

Inspirar conexiones auténticas y significativas con gente, lugares y comunidades 

por todo el mundo. 

Misión 

Definir el futuro de los viajes al crear experiencias que resuenan fuertemente con 

los clientes. 

Reseña histórica del Hotel Selina Miraflores 

Fundada en el año 2018, En lo que antes era el Hotel El Condado, el primer 

establecimiento de Selina en Lima está situado en la callejuela de El Suche, en 

Miraflores. Cuando el equipo de Selina asumió la gestión de este 

establecimiento, que llevaba 37 años en funcionamiento, sus puertas estaban 

listas para abrir en agosto. La decisión de elegir este hotel responde a su deseo 

de contar con una ubicación privilegiada en Miraflores, la zona a la que acuden 

los turistas que visitan Lima en busca de recomendaciones, y también con la 

intención de revitalizar EL SUCHE y convertirlo en un punto de referencia de 

Miraflores para aumentar el apoyo turístico y local. Selina cuenta con diversas 

opciones de alojamiento, desde cabañas con habitaciones compartidas hasta 

apartamentos boutique de 4 estrellas con todas las comodidades. Debido a que 

sólo el 30% de su inventario está compuesto por habitaciones compartidas y sus 

zonas comunes son comparables a las de un hotel de cuatro estrellas, no se 



88 

anuncian como albergue. Actualmente cuentan con 3 sedes: Selina Miraflores, 

Selina Posada y Selina Cowork, 3 torres ubicadas en Calle Alcanfores en el 

distrito de Miraflores. 

Venue “Habla Bar” 

Junto con Selina Miraflores, se inauguró el venue “Habla Bar” en el año 2018. 

Este restobar se encuentra ubicado dentro del hotel, en calle alcanfores 465 en 

el distrito de Miraflores. Este restobar se caracteriza por ser un lugar de ventas 

de comidas y bebidas, un espacio en donde se realizan pequeños eventos de 

música electrónica y urbano, cuenta con una capacidad de 150 personas. Cuenta 

con 200 metros cuadrados del espacio total y 100 metros por cuadrado en 

metraje operativo de servicios. Cuentan con un target muy variado dependiendo 

de los eventos que realicen y a quienes se dirigen, pero usualmente su target en 

general son huéspedes y público local de 18 a 45 años. 
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MATRIZ FODA DEL RESTOBAR “HABLA BAR”: 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

- Restobar ubicado dentro del hotel Selina 
Miraflores. 
- Realización de eventos. 
- Variedad de comidas y tragos. 
- Personal capacitado (personal local y 
extranjeros) 
- Ambiente llamativo. 
 

- Poca variedad de eventos. 
- Mala gestión de eventos, no se llega al 
objetivo. 
- Falta de campañas de eventos en el 
restobar por redes sociales. 
- Servicio tradicional. 
- Menos acogida de público. 
 

OPORTUNIDADES AMENAZAS  

- Implementación de eventos masivos 
dentro del restobar. 
- Implementación de estrategias 
comerciales. 
- Mejora en el servicio. 
- Tratos con partners y auspicios para 
eventos. 
- Posicionamiento de marca. 
 

- Cierre del bar por parte de fiscalización. 
- Competencia en el rubro de bares y 
restaurantes en el distrito de Miraflores. 
- No llegar a su cluster mensual (ventas). 
- Apertura de nuevos restobares cerca al 
hotel. 
- Malas referencias y comentarios por parte 
de los huéspedes y público local. 
- Pandemia. 

Tabla N°28: Matriz FODA.  

 

6.4. Procedimiento para propuesta de mejora  

La elaboración de la matriz FODA, más la recopilación de datos del cuestionario 

respondidas por huéspedes y público local, permitió obtener como resultado la 

identificación de los siguientes procesos a mejorar: 

● Mejora en la experiencia de usuario. 

● Variedad de eventos dentro del restobar “Habla Bar”. 

● Referencias / comentarios acerca del servicio y eventos. 

● Mejor posicionamiento. 
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6.4.1 Desarrollo del proyecto de innovación 

 

Objetivos: 

● Planes de integración de servicios dentro del restobar. 

● Mejorar la comunicación y promoción de comidas y bebidas y eventos 

principales del restobar mediante página web de Selina y redes sociales. 

● Acuerdos con partners, artistas, empresas, sponsors, etc. para el 

impulso del arte cultural. 

● Posicionamiento y diferenciación de marca en el servicio que ofrece el 

restobar en el distrito de Miraflores. 
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Plan de integración 

Fase 1 
Tabla N°29: Estrategia comercial para la página web y redes sociales 

Objetivo Táctica Referencia 

 

 

 

 

Impulsar la comunicación de las comidas y 

bebidas y de eventos nocturnos del restobar 

en la página oficial de Selina y las redes 

sociales de Selina Miraflores. 

 

Añadir la variedad de comidas y 

bebidas en la página oficial de Selina en 

el menú “Selina Perú: Lima, Miraflores”. 

 

 

Creación de categoría para los eventos 

nocturnos en la página oficial de Selina en 

el menú “Selina Perú: Lima, Miraflores”. 
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Código QR de WhatsApp para los 

huéspedes que hacen check in en el hotel 

Selina (donde será un medio para impulsar 

las promociones de comidas y tragos, y 

eventos nocturnos del bar) 

 

 

 

Creaciones de flyers llamativos para la 

promoción de consumo y eventos 

nocturnos en redes sociales 
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Como primera fase e inicio de esta propuesta, lo que se quiere impulsar es la 

comunicación de las ventas de comidas y bebidas, al igual que los eventos 

nocturnos que tenemos, mediante las redes sociales de Selina Miraflores y la 

página web oficial de Selina. Mediante una investigación más la recopilación de 

datos de las encuestas hecho a huéspedes y público local en el ámbito de 

comunicación, se ha visto que la página oficial de Selina, en el menú 

“DESTINOS” > “PERÚ” > “LIMA MIRAFLORES”, no cuenta con una actualización 

de actividades que se dan en el hotel de Miraflores, por lo que proponemos en 

esta fase 1 actualizar material masivo acerca de los eventos nocturnos que se 

dan en el restobar “Habla Bar” y actualización de la carta actual más 

promociones de comidas y bebidas. Al igual que en las redes sociales de Selina 

Miraflores, una actualización masiva de los eventos y promociones de comidas 

y bebidas (instagram @selinalimathevenue + whatsapp + facebook Selina 

Miraflores). Además, como se busca un impulso de comunicación masiva para 

huéspedes y público local, se propone implementar publicidad pagada donde 

nos ayude a comunicar todo lo propuesto en la fase 1 de manera rápida y eficaz. 
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Fase 2 
Tabla N°30: Programación de eventos artísticos y culturales 

Objetivo Táctica Referencia 

 

 

 

 

 

Impulsar el arte escénico peruano en el 

espacio del restobar “Habla Bar” del hotel 

Selina Miraflores. 

 

 

 

 

 

Implementar obras o microobras incentivando 

el arte escénico y entretenimiento al usuario 
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Implementar conciertos en vivo incentivando 

el arte escénico y entretenimiento al usuario 

 

 

 

Implementar stand up comedy incentivando el 

arte escénico y entretenimiento al usuario 
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Implementar shows de bailes y/o danzas 

típicas incentivando el arte escénico y 

entretenimiento al usuario 
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En la fase 2 se busca reactivar el espacio del restobar “Habla Bar” con una 

programación de eventos artísticos y culturales, en donde se buscará impulsar 

el arte peruano y a su vez sirva como un espacio de entretenimiento para los 

usuarios con el objetivo de que tengan una excelente experiencia al momento de 

asistir al restobar. Estos eventos se realizan de lunes a jueves, ya que son esos 

días en donde el restobar solo funciona como un restobar tradicional, donde 

venden comida y bebidas alcohólicas. Bajo esta premisa, lo que se buscará es 

llegar en acuerdos con artistas que desean el espacio para que puedan hacer 

sus espectáculos en vivo, ya sea como se ve en el cuadro, shows de obras o 

microobras, conciertos en vivo, stand up comedy, danzas típicas, entre otros 

eventos a futuro. Dependiendo si estos artistas cuentan con un público local fijo, 

son ya conocidos y desean ventas de sus entradas, se podrá negociar acuerdos 

en donde el restobar se llevará un 20% de la ganancia de entradas, ya que el 

restobar está brindando el espacio gratis, y a su vez se buscará impulsar la venta 

de bebidas alcohólicas y comidas, implementando estrategias de venta como 

creación de promociones, descuentos, ventas crosselling y upselling, entre otros. 

Cabe resaltar que los huéspedes de Selina tienen acceso a todos los eventos 

que se realizará en el restobar (en caso exista venta de entradas). 

Para estas actividades, se llegará a acuerdos con fiscalización de Miraflores para 

evitar la clausura del restobar, en donde ejerceremos actividades específicas 

que otorguen una licencia de funcionamiento y evitar las quejas debido a la bulla 

que se pueda generar alrededor. Para esto, el restobar ya cuenta con sensores 

de sonido que evitan los ruidos fuertes fuera de la locación. 
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Fase 3 

Tabla N°31: Alquiler de espacio del restobar “Habla Bar” 

Objetivo Táctica Referencia 

Llegar a acuerdos con empresas o público 

local que desean el espacio en donde 

implementen sus actividades. 

 

 

Alquiler de espacio para reuniones 

corporativos semanales  

 

 

 

Alquiler de espacio para eventos privados 
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En la fase 3, como se observa en la tabla, se buscará alquilar el espacio para 

eventos privados a empresas o público local. Por ejemplo, para las empresas 

corporativas, podrán alquilar el espacio para reuniones sea para un desayuno y 

almuerzo, y más aún si desean hacer una pequeña fiesta dentro del restobar por 

las noches (eso dependerá de la disponibilidad que cuente el restobar). Al igual 

que para el público local, se alquilará el espacio para que hagan sus fiestas o 

reuniones. En ambos casos, además de poder alquilarles el lugar, les 

ofreceremos rondas de comidas, como piqueos, tragos, promociones y 

descuentos en donde también se aprovechará las ventas de comidas y bebidas; 

eso ayudará en aprovechar el cruce de ventas con el objetivo de poder llegar a 

sus objetivos del mes. 
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Fase 4 
Tabla N°32: Espacio para clases de cocina.  

Objetivo Táctica Referencia 

 

 

 

 

Incentivar la gastronomía peruana con clases 

de cocina dirigida netamente a huéspedes 

extranjeros de Selina Miraflores 

 

 

 

 

Espacio para clases de cocina donde los 

huéspedes aprendan a detalle la preparación 

de comidas y cócteles típicos del Perú 

 



103 

Para la cuarta y última fase, proponemos que se haga un cooking class en el 

restobar. Esta actividad ya está siendo ejecutada por el hotel de Miraflores, solo 

que se está dando en la torre de Selina Posada; recordemos que Selina 

Miraflores cuenta con 3 torres: Selina Miraflores, Selina Cowork y Selina Posada. 

Bajo esa premisa, se propone también hacer esas clases de cocina peruana 

dentro del restobar, para que el huésped que se está hospedando en esa misma 

torre tenga ya en mente que cerca de él en días específicos se hacen clases de 

cocina. En estas clases de cocina el objetivo está en brindarle una experiencia 

gratificante al huésped donde aprenda a detalle la realización y paso a paso la 

preparación de nuestras comidas típicas. Para esta oportunidad, se harán clases 

de preparación de comidas peruanas no tan complicadas y que no se necesite 

muchas cosas, es decir, por ejemplo, platos marinos que se puedan hacer al 

instante, como el ceviche, la causa, tiradito, entre otros platos típicos peruanos. 

Si esta actividad tiene respuesta positiva durante el mes, lo que se propone es 

que se añada la preparación de más platos pero que ya requiere de implementos 

que ayuden con la preparación. Por ejemplo, que los huéspedes vayan al área 

de common kitchen (que se encuentra en el segundo piso del hotel Selina 

Miraflores), donde los huéspedes tienen una cocina común para hacer sus 

comidas, se hagan clases más avanzados donde los platos hechos requieren de 

herramientas como sartenes, zona de frituras, cocina, entre otras herramientas. 

Lo que se busca es incentivar la gastronomía peruana, y en base a eso, 

implementaremos estrategias de comunicación para que el huésped sepa que 

aquí se hacen clases de cocina acerca de preparación de platos típicos 

peruanos. Se hablará con el equipo de recepción del hotel en donde los 

huéspedes al momento de hacer check in, se les comunique esta actividad.  
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Cronograma de programación 

 

 

6.4.2 Presupuesto 

GASTO COSTO 

Adobe Pack (anual) S/ 820.20 

Canva para equipos (premium anual) S/ 339.00 

LM108  S/ 1400.00 

Láser 4 colores S/ 1580.00 

Barra led 3 EN 1  S/ 1400.00 

Cañón Seguidor 90w Led  S/ 850.00 

Máquina de humo fog 400 w r  S/ 145.00 

Galon liquido humo  S/ 50.00 

DMX BASICO  S/ 190.00  

Micrófono SHURE BLX24/PG58 S/ 1606.00 

TOTAL S/ 8380.00 

Tabla N°33: Presupuesto.  

En base a la propuesta de plan de integración de servicios, lo que más se va a 

necesitar es la implementación de una parrilla de luces, con el objetivo de poder 

ambientar el lugar en base a las obras, conciertos, shows de stand up comedy, 
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etc. Creemos que estas herramientas son importantes debido a que se contará 

con una producción previa a los eventos. 

Para esta investigación, solo se ha considerado los costos de la parrilla de luces, 

ya que nuestro plan es sobre integración de servicios, donde implique la 

implementación de actividades dentro del restobar. Cabe resaltar también que el 

paquete de Adobe Pack y Canva para equipos irá netamente para el equipo de 

marketing para que puedan realizar diseños de identidades de marcas de cada 

actividad o programación del bar, al igual que flyers, que ayuden a las campañas 

de marketing a la hora de comunicar estas propuestas. 
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CONCLUSIONES 

 

- Sobre la hipótesis general, se demuestra que existe una relación 

significativa entre las estrategias comerciales y la experiencia de usuarios 

del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023 debido a 

que entre los resultados obtenidos se tiene .605%, es decir 61% de 

correlación entre ambas variables de estudio. 

- Sobre la hipótesis específica 1, se demuestra que existe una relación 

moderada entre las estrategias comerciales y la calidad del servicio del 

venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023 debido a que 

entre los resultados obtenidos se tiene .584%, es decir 58% de correlación 

entre ambas variables de estudio. 

- Acerca de la hipótesis específica 2, se demuestra que existe una relación 

moderada entre las estrategias comerciales y el valor de marca del venue 

restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023 debido a que entre 

los resultados obtenidos se tiene .498%, es decir 50% de correlación entre 

ambas variables de estudio. 

- Así mismo, en la hipótesis específica 3, se demuestra que existe una 

relación moderada entre las estrategias comerciales y el impacto cultural 

del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina, Miraflores 2023 debido a 

que entre los resultados obtenidos se tiene .554%, es decir 55% de 

correlación entre ambas variables de estudio. 
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RECOMENDACIONES 

 

- Se recomienda al restobar “Habla Bar” y a los líderes del hotel Selina, 

Miraflores, aplicar este plan de integración de servicios, debido a que es 

una propuesta innovadora que ayudará en la activación de la marca, en 

donde el público perciba que el restobar “Habla Bar” no es un restobar 

tradicional, que cuenta con mucha variedad de servicios dirigidos para 

huéspedes y público local. 

- Además, se recomienda medir métricas de reviews, es importante tener 

en cuenta los comentarios de los usuarios que visitan el restobar, ya que 

en base a ello se pueden tomar acciones y estrategias que ayuden a 

fortalecer la relación entre el usuario y la marca. Considerar siempre los 

malos comentarios como una puerta de mejora en el servicio. 

- Así mismo, se recomienda al restobar y al hotel Selina Miraflores impulsar 

el arte escénico peruano, que usen este espacio para poder brindar la 

mejor experiencia al usuario a través del arte. Mayormente estos 

pequeños shows en restaurantes enriquecen mucho la experiencia del 

usuario ya que ellos mismos buscan no solo consumir los platos o bebidas 

de la casa, sino también consumir experiencia, pasarla bien y estar en un 

espacio no convencional donde se le brinde momentos únicos.  

- Se recomienda también impulsar sus principales y primeros eventos 

nocturnos con mejor temática al igual que la expansión de sus campañas 

para acoger al público que se quieran dirigir. 

- Se recomienda realizar activación en el restobar de Selina para 

promocionar eventos de enseñanza de comida típica de Perú ofreciendo 
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folletos al momento de que el huésped pida el plato que se está 

enseñando en ese momento. 

- Se recomienda contar con el código QR con fácil acceso al grupo de 

whatsapp y a redes sociales en la recepción del hotel para que estén 

informados de nuevos eventos. 

- Se recomienda implementar un desarrollo de eventos que promuevan la 

cultura peruana en sus diferentes muestras de arte, como danza, 

comedia, gastronomía, etc. 
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ANEXO 4: Validación de expertos. 

 
 
 
 
        
 

I. DATOS GENERALES: 

1.1. Apellidos y Nombres del experto:  Dra. Roxana Alexandra Albarracín Aparicio 

1.2. Cargo e institución del experto: 
 

Docente – ISIL - UNMSM 
 

1.3. Nombre del instrumento: Cuestionario. 

1.4. Autor del instrumento: 
Anteparra Serpa, Marcelo Josué 

Zárate Geldres, Rodrigo Zárate 

1.5. Título de la investigación 

Implementación de estrategias comerciales y experiencia de 

usuarios del venue restobar “Habla Bar” del hotel Selina – 

Miraflores – 2023. 

 
II. ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

CRITERIOS INDICADORES 

Deficiente 

 

00-20% 

Regular 

 

21-40% 

Buena 

 

41-60% 

Muy 

buena 

61-80% 

Excelente 

 

81-100% 

1. CLARIDAD 
Está formulado con 

lenguaje apropiado y 

específico. 

    x 

2. OBJETIVIDAD Está expresado en 

conductas observables. 

    x 

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la 

ciencia y tecnología. 

    x 

4. ORGANIZACIÓN Existe organización lógica     x 

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos 

en cantidad y calidad. 

    x 

6. INTENCIONALIDAD 
Adecuado para valorar 

aspectos de las 

estrategias. 

    x 

7. CONSISTENCIA  Basados en aspectos 

teóricos-científicos 

    x 

8. COHERENCIA 
Entre los índices, 

indicadores y 

dimensiones. 

    x 

9. METODOLOGÍA La estrategia responde al 

propósito del diagnóstico. 

    x 

10. PERTINENCIA 

El instrumento es 

funcional para el 

propósito de la 

investigación. 

    x 

PROMEDIO DE 

VALIDACIÓN 

     x 

 

 

 

 

 

 

 

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE 
INVESTIGACIÓN 
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PERTINENCIA DE LOS ÍTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO 

 

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE 

SUFICIENTE 

INSUFICIENTE 

Ítem 1 x   

Ítem 2 x   

Ítem 3 x   

Ítem 4 x   

Ítem 5 x   

Ítem 6 x   

Ítem 7 x   

Ítem 8 x   

Ítem 9 x   

Ítem 10 x   

 
 

III. PROMEDIO DE VALORACIÓN:  

IV. _____85________%. V: OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 

( x  ) El instrumento puede ser aplicado, tal como está elaborado 
                                          (     ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado. 
 
 
 
 
 
 
Lugar y fecha: Lima, 19/07/2023        Firma del experto  
 
DNI Nº   41981490       
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ANEXO 5: Reporte de similitud Turnitin. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Firma de autores: 

 

 

 

Firma del asesor: 

 


