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RESUMEN

Establecer la relacidon entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en
un establecimiento gastrondémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el
periodo del 2023. El tipo de investigacion ha sido aplicada, enfoque cuantitativo,
disefio no experimental — transversal, nivel correlacional, método hipotético
deductivo, para la obtencion de datos se utilizé la técnica de la encuesta con la
escala tipo Likert, la poblacion es conocida y estuvo conformada por los 60
colaboradores del establecimiento; de acuerdo a los resultados del analisis
descriptivo e inferencial. Como la correlacion de la variable marketing digital con
la variable calidad técnica del servicio es de 0,607 y es una correlacion (positiva
considerable), esto nos indica que hay una relacion entre las variables; entonces,
a un mayor marketing digital, serd mayor también la calidad técnica del servicio.
Se establecié que existe una relacion de 60.70% entre el marketing digital y la
calidad técnica del servicio, en un establecimiento gastronémico, ubicada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023. La propuesta para esta
investigacion es implementar plataformas digitales y capacitar a los colaboradores

para mejorar la calidad de servicio.

Palabras clave: Mercadeo, publicidad digital, redes sociales, servicio, calidad
técnica
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ABSTRACT

Establish the relationship between digital marketing and the technical quality of the
service in a gastronomic establishment, located in Cercado de Lima, during the
period of 2023. The type of research has been applied, quantitative approach,
non-experimental design - cross-sectional, correlational level, hypothetical
deductive method, to obtain data the survey techniqgue was used with the Likert-
type scale, the population is known and was made up of the 60 employees of the
establishment; according to the results of the descriptive and inferential analysis.
As the correlation of the digital marketing variable with the technical quality of the
service variable is 0.607 and it is a (considerable positive) correlation, this
indicates that there is a relationship between the variables; then, with greater
digital marketing, the technical quality of the service will also be greater. It was
established that there is a relationship of 60.70% between digital marketing and
the technical quality of the service, in a gastronomic establishment, located in
Cercado de Lima, during the period of 2023. The proposal for this research is to

implement digital platforms and train employees to improve the quality of service.

Keywords: Marketing, digital advertising, social networks, service, technical
quality
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l. INTRODUCCION

En la historia de la era digital ha transformado el tiempo durante los ultimos 30
afos la utilizacién de medios digitales ha creado nuevas formas de herramientas
sociales y mdviles, la tendencia del uso de estas herramientas ha logrado captar
de manera exponencial la atencion de los usuarios, la utilizacion de estos
servicios y/o herramientas va llevado con el uso del internet de manera
obligatoria, sumado a ello con la evolucién de la tecnologia que va creciendo con
el tiempo.

Por otra parte, las reparaciones, mantenimiento y soporte se han
modificado de ser manera fisica a ser practicamente digitales, este cambio es
debido a que la tecnologia va cambiando, por lo que los trabajadores de los
establecimientos han estado capacitandose para mejorar y asi evitar ciertos
contratiempos.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022) reportd un
incremento del 300,03% debido a que los colaboradores mejoraron su interaccion
con los clientes y en las actividades grupales en los restaurantes, la extension de
los horarios de atencion, la restriccion de los aforos de atencién, las aperturas de
sucursales, promociones y descuentos en ciertos dias especiales de celebracion,
las transmisiones de encuentros deportivos, la mayor difusion de publicidad en
redes sociales ha ido creciendo exponencialmente, entre otros.

Por consiguiente, el vinculo de ambas presentaciones va de la mano con a)
las tecnologias avanzadas; b) herramientas digitales; c) la interaccion de redes y;
d) su mantenimiento en calidad de respuesta, son de mucha importancia; ya que,
se estan empleando en todos servicios comerciales para mantener asi un

posicionamiento en el mercado competitivo.



Figura 1

Ubicacion geografica del establecimiento gastronomico en el distrito del Cercado
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Nota: El establecimiento se ubica por la calle Jiron de la unién 1047, localizada en el distrito del
Cercado de Lima. Captura de Google Maps
(https://www.google.com/maps/place/Estadio+F.+C.,+Restaurant+-+Bar/@-12.0521958 -
77.0380726,17z/data=!4m5!3m4!1s0x9105c8c7df97a441:0xfacd5¢c927e974ea4!8m?2!3d-
12.0529039!4d-77.0357982)

El establecimiento gastronémico carece del mkt digital; ya que, no cuenta
con un éarea o encargado que se encargue de realizar las publicaciones y
promociones en las plataformas digitales como a) Facebook; b) Instagram; c)
WhatsApp y; d) Tik Tok, lo que limita alcanzar un publico objetivo y no puedan
ofrecer los productos y servicios en las redes sociales que brinda el
establecimiento.

La publicidad del restaurante es el inadecuado; debido a que, falta un mejor
conocimiento de como realizar un anuncio y camparfas publicitarias para atraer a
posibles clientes.

La interaccién con el cliente es inapropiada, debido a que no cuenta con un
personal capacitado y preparado para ofrecer sus productos o servicios a los
clientes; es por ello, que existen problemas internos con los errores en la toma de
pedidos y el servicio que recibe el cliente es lento, lo que causa quejas y pérdidas

para el establecimiento.
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Por otra parte, la falta de una buena comercializacion, se debe a que no
hay una coordinacion previa entre el vendedor y cliente, donde se le brinda los
detalles del servicio que se esta ofreciendo; ademas, el establecimiento debe de
considerar los canales de distribucién que se usaran para que los pedidos lleguen
correctamente.

El restaurante gastronOmico es poco frecuentado por los técnicos que
prestan servicio; debido a que, los supervisores son deficientes en el control que
se debe realizar a las maquinas de produccién para un buen funcionamiento y
prolongar su vida util.

De igual importancia, necesita de un personal adecuado que brinde
servicios de post venta, para llevar un buen control y evitar deficiencias de las
maquinas o equipos.

Por otra parte, se debe de realizar un mantenimiento mensual a las
cocinas, hornos, congeladoras y el aire acondicionado; ya que, pueden tener
fallas y causar molestias en los clientes.

El establecimiento tiene un alto porcentaje de personal que no se
encuentra capacitado; esto se debe a que en las reuniones no se brinda la
informacion correspondiente de como actuar en un incendio o accidente en el
trabajo.

Frente a la realidad antes expuesta se plante6 el problema de
investigacion ¢ Cudl es la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el distrito Cercado de
Lima, durante el periodo del 20237?; igualmente los problemas especificos fueron
() ¢Cual es la relacién entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado
de Lima, durante el periodo del 2023?; (b) ¢ Cual es la relacién entre el marketing
digital y mantenimiento en la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronomico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023?; (c)
¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y prevencién en la calidad técnica
del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de
Lima, durante el periodo del 20237.

Seguidamente, Serrano (2020) menciond, el principal objetivo de realizar

una investigacion, es conocer, analizar y desarrollar una solucion al problema de



estudio, mediante la recoleccion de libros y tesis que se orienten al tema de
estudio; seguidamente, luego de procesar toda la informacion, utilizar el
conocimiento obtenido para dar solucion a los problemas. Es por ello, que la
justificacion tedrica, de esta investigacion se propuso en base a las variables de
marketing digital y calidad técnica del servicio, en donde se buscara informacién
cientifica para elaborar el presente trabajo y comprender mas a este estudio de
rigor.

La justificacion metodoldgica estuvo orientada en base a instrumentos
gue guarda relacién con las variables de estudio (1) marketing digital y; (2) calidad
técnica de servicio, en donde la técnica como instrumento es el cuestionario que
consta de 15 items; seguidamente, para evaluar la validez del marketing digital se
ha realizado 7 items enfocados a las dimensiones (a) publicidad; (b) interaccion vy;
(c) comercializacion. Por otro lado, en la segunda variable de calidad técnica del
servicio se utilizd las dimensiones (a) reparaciones; (b) mantenimiento y; (c)
prevencion, donde se realizo 6 items que se utilizaran para medir el instrumento
con la escala de Likert.

La justificacion practica, tuvo como prioridad conocer la importancia del
buen uso de las plataformas digitales del mkt digital en un establecimiento
gastronémico; ya que, por los medios digitales y redes sociales se mantenga
informado a los clientes sobre los servicios nuevos que se esta brindando; asi
mismo, contar con estrategias que ayuden a mejorar la calidad técnica del
servicio.

De otro lado, el objetivo de la presente investigacion de rigor fue establecer
la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondémico, localizada en el Cercado de Lima; durante el
periodo del 2023; en relaciébn a los objetivos especificos se orientaron a (a)
Determinar la relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado
de Lima, durante el periodo del 2023; (b) Determinar la relacion entre el marketing
digital y mantenimiento en la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023; (c)

Determinar la relacion entre el marketing digital y prevencion en la calidad técnica



del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de
Lima, durante el periodo del 2023.

Finalmente, la hipotesis general fue conocer si existe relacion entre el
marketing digital y la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023; con
respecto a las hipotesis especificas (a) Existe relacion entre el marketing digital y
reparaciones en la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023; (b)
Existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023; (c) Existe relacion entre el marketing digital y
prevencion en la calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico,

localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023.



I. MARCO TEORICO

En lo que respecta a los antecedentes nacionales, para Bardn (2022) propuso
investigar un plan de mkt digital para el posicionamiento de su marca e imagen de
un establecimiento de productos naturales; de enfoque cuantitativo, basico,
descriptivo — propositivo simple. La poblacion determinada fue mediante el calculo
de 680,339 personas que viven en la provincia de Lambayeque, donde la muestra
fue de =384 personas. Como instrumento, para la recoleccién de datos se utilizé
el cuestionario (interrogantes). En los resultados, podemos apreciar que el
posicionamiento de la marca e imagen obtuvo un nivel bajo; dado que, el 65.8%
no los reconocen; seguidamente, el 78,38% de encuestados mencionaron que la
marca es competitiva. Por ello, se puede concluir que la implementacion del mkt
digital en el rubro de las redes sociales es de gran importancia para poder
posicionar una marca en el mercado laboral, para dar a conocer los beneficios de
los productos que se brindan y los consumidores puedan adquirirlos.

Silvera (2022) en su busqueda de rigor, determino la relacion de la gestion
y el mkt digital en los consumidores del establecimiento Dealers, Lima, de
enfoque cuantitativo- correlacional, tipo aplicado, disefio no experimental. La
poblacion total fue 289,597 personas con una muestra de 97 consumidores. Para
la recoleccion de data se usé un andlisis exploratorio, evaluando al mkt digital y
CRM con la técnica de interrogantes (cuestionario) que fue de 18 preguntas y la
escala de Likert fueron 19 interrogantes. Después, de procesar la data en el
SPSS Vers-26 se pudo apreciar, que existe una relaciéon positiva entre las
variables; por otro lado, al establecimiento Dealers se le recomienda, implementar
estrategias de interaccion con los consumidores y una pagina web; también,
aplicar estrategias de funcionalidad a través de una plataforma que sea didactica
para los consumidores.

Garcilazo y Valdivia (2021) propusieron investigar al mkt digital y la
fidelizacion de consumidores en un establecimiento en la provincia de Ica. El
enfoque realizado fue cuantitativo- correlacional, tipo aplicado y disefio no
experimental- transversal. Su poblacion de estudio fueron 64,074 clientes y su
muestra total fue de 97 consumidores. Se uso el instrumento de cuestionario

(interrogantes) en la recopilacion de informacion. Luego se proceso los datos



usando el programa estadistico SPSS Vers-26 y se realiz6 el estadigrafo Rho de
Spearman, donde se obtuvo una correlacion bilateral entre el mkt y fidelizacion de
consumidores con un r= 0,797, confirmando que hay una correlacion altamente
significativa con un nivel de Sig. Bilateral de 0,000, donde es menor al 0,05; es
por ello, que se acepta la hipétesis alterna y rechazamos la nula; finalmente
podemos decir que un eficiente mkt digital ayudaria a mejorar la fidelizacién de
consumidores, se aconseja a desarrollar estrategias para mejorar las areas
involucradas y tener una mejora significativa.

Bazan (2018) mencion6 en su investigacion, describir la relacion de la
publicidad como instrumento en el posicionamiento de imagen o marca de una
universidad de Lima. El enfoque que se realizo fue cuantitativo, tipo transversal y
disefio no experimental; seguidamente, la poblacion determinada de su estudio se
enfocd en 15 estudiantes de su universidad. Como resultado en la prueba de
fiabilidad el Alfa de Cronbach se obtuvo como resultado 0,817 otorgando un grado
alto de fiabilidad. Seguidamente, para la validacion del instrumento por juicio de
expertos, la variable publicidad logro un 90.25%; mientras que, el posicionamiento
de marca alcanzo el 90.75% de aceptacién. Asi mismo, se realizé la prueba de
normalidad donde se consideré a 265 estudiantes y como resultado se obtuvo
0,00 en el analisis de las variables, por lo que se llevé a concluir que no son
paramétricos, entonces se rechaza la hip6tesis nula y; por ende, se acepta la
hipdtesis alterna.

Puente (2020) investigb en su trabajo de rigor, la relaciébn del
neuromarketing y su influencia en la publicidad audio visual del establecimiento
Derco, Peru. El estudio fue no experimental — transversal, la poblacion
determinada fue un total de 58 empleados del establecimiento Derco. El
instrumento que se realizo fue la técnica de la encuesta (interrogantes), donde se
empled la escala de Likert de 5 puntos. La variable neuromarketing obtuvo un
valor significativo con un (p valor: 0.003 < a=0.05) influyendo significativamente en
la variable de publicidad audio visual [EXP (B): <1.050; 1.690>]. Por ello, se
puede concluir que, al dar un buen uso del Neuromarketing, la posibilidad de que
la publicidad audio visual mejore es de 1.185 veces buena, esto demuestra la

influencia positiva de las variables.



Paredes (2021) recopilé informacion de la influencia del posicionamiento y
la publicidad digital de los establecimientos gastrondémicos en la provincia de
Trujillo. El enfoque realizado fue explicativo, disefio — no experimental, la muestra
gue se consideré fue de 105 clientes de los establecimientos gastrondmicos entre
las edades de 20 a 49 afios. Como instrumento fue el cuestionario con un total de
20 items; seguidamente, para obtener la fiabilidad y validez se realizé los datos
estadisticos en Shapiro Wilk y la prueba del chi cuadrado, donde se logré
evidenciar que la influencia de las variables es baja. En conclusién, la influencia
de las variables publicidad digital y posicionamiento es baja; ya que, presenta un
0.129. en la prueba de Pearson.

Zagaceta (2018) mencion0, la elaboracion de un plan de gestion curricular
para mejorar la interaccion de la calidad en una institucion educativa estatal de la
region Loreto, la investigaciéon fue accién participativa; seguidamente, como
muestra fueron 16 maestras del nivel inicial, donde se pudo recolectar informacion
de los nifios y maestras que pueden ayudar a favorecer el aprendizaje. En
conclusién, el clima en las aulas es fundamental para el proceso de aprendizaje
en los nifios; ya que, influye en los logros que pueden ayudar a mejorar el
autoestima y seguridad en los nifios.

Yengle y Pita (2019) investigaron, determinar si existe la relacion inversa
de la adiccién en las redes sociales y la calidad de interaccion familiar en los
adolescentes de la provincia La Libertad — Chepén. Su poblacién fue de 577
estudiantes del afio 2019, la muestra determinada total fue 425 estudiantes, entre
mujeres y varones entre las edades 13 a 18 afios. La investigacion fue sustantivo
— correlacional simple. Como instrumento se realiz6 el cuestionario
(interrogantes). Donde se pudo apreciar que hay un nivel bajo de las variables vy;
también, una relacién no muy significativa entre las dimensiones. En conclusion,
se propone realizar un seguimiento a los estudiantes.

Romero (2021) menciono en su trabajo de investigacion, la interaccion y la
empatia cognitiva y afectiva en los alumnos de la Universidad Nacional Federico
Villareal (UNFV), 2019. El tipo de la investigacion fue bésico, descriptivo
correlacional; seguidamente, la muestra determinada fue de 166 estudiantes del
primer ciclo de la UNFV. En los resultados, sefalan que si existe una relacion

significativa de las variables con un valor = 0,741; también una significancia de p=



0,000. En conclusién, se recomienda a la facultad de psicologia llevar a cabo
talleres de dinamicas, que permitan a los alumnos identificarse con la UNFV.

Granados (2020) detalld, la relaciébn que existe entre el posicionamiento y
comercializacién del establecimiento Creaciones Lari, Lima — 2020. El estudio que
se realizo fue de tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental de
corte transversal. La muestra determinada fue de 20 directivos de los
establecimientos de comercializacion de la MYPE Creaciones Lari. Como
instrumento se realizd6 un cuestionario, que luego se analizé6 en el Alfa de
Cronbach. Donde se pudo apreciar una confiabilidad de las variables de ,849 y
,806. También, se procesaron las encuestas en el SPSS 25, en donde la
correlacion fue de 0,864 de las variables; en conclusion, si existe una correlacion
positiva de las variables.

Santillan (2018) investigd en su trabajo de rigor, el andlisis de las
estrategias del mkt en la comercializacion de calzado en el establecimiento
Porvenir de la Provincia Huaraz — 2018. El disefio que se realiz6 fue no
experimental descriptivo, donde su muestra fue de 108 consumidores. Se usé
como instrumento, un cuestionario (interrogantes) para la recoleccién de data. En
donde se puede concluir, que el mkt y sus estrategias son de gran importancia en
el establecimiento con un 75%; mientras que, la comercializacion tiene un nivel no
Optimo con el 25%, para un nivel 6ptimo debe de ser 59.3% y el nivel no éptimo
de 40.7%. Como resultado final, las estrategias del mkt que se estan usando en el
establecimiento son éptimas; ya que, se ven reflejadas en el alto porcentaje de la
comercializacidn, donde se puede reflejar en la preferencia de los consumidores.

Ramirez y Ramos (2020) comunicaron la relacion que existe entre las
estrategias de comercializacion y de importacibn de materiales didacticos del
establecimiento Macmillan Publishers, Perd — 2020. El enfoque fue cuantitativo —
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. Su poblacion y
muestra estaba representada por 15 colaboradores del establecimiento. Como
instrumento fue el cuestionario (interrogantes) donde se proceso la informacion en
el programa estadistico SPSS. Donde se obtuvo como resultado una correlacion
alta del 0,896 entre las variables. Como conclusién, se pudo determinar que si

existe relacion de las variables de importacion y comercializacion.



Inga (2022) investigo, la relacion entre la calidad técnica con la fiabilidad
del servicio. Su enfoque fue cuantitativo — correlacion, tipo aplicada, disefio no
experimental y método hipotético deductivo. La poblacion determinada fue de 258
y la muestra total fue de 155 consumidores. Como instrumento se realiz6 el
cuestionario (interrogantes) con la escala tipo Likert. En los resultados, se puede
apreciar que después de realizar el Rho Sperman se determiné que si existe
relacion entre las variables. Como conclusién, se pudo determinar que si existe
relacion de la variable calidad técnica y fiabilidad del servicio.

Manrique, et al (2018) mencionaron que el propdsito de su investigacion
fue indagar la calidad técnica en los tratamientos realizados y la calidad percibida
por los pacientes de una Clinica Dental. Participaron 216 clientes y como
instrumento se realiz6 encuestas (interrogantes) de forma aleatoria. Como
resultado de la calidad percibida fue de 74.8% como atencidon regular;
seguidamente, 15.3% indicaron como malo la atencion percibida y un 5% de los
pacientes como muy malo; mientras que, un 4.3% califican como bueno y; por
ultimo, 0.6 lo perciben como muy bueno. En conclusién, la calidad percibida que
reciben los pacientes, en su mayoria es neutral; asi mismo, la calidad técnica de
los tratamientos esta junto a los protocolos de atencion.

Chumbe (2021) propuso investigar la atencién del servicio con la calidad
del servicio de la Municipalidad de Rioja en la region de San Martin 2020. La
investigacion fue de tipo descriptivo — correlacional, la poblacion y muestra fue de
35 usuarios. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica del cuestionario
(interrogantes) y como instrumento 2 cuestionarios. Los resultados muestran
aprobar la hipétesis con un 95% de confianza; seguidamente, existe una relacion
significativa entre las variables. La correlacion de Pearson dio un resultado de p-
valor = 0.000 < 0.01, esto nos indica una correlacion de las variables altamente
significativa.

Salazar y Yaurima (2021) propusieron investigar, de qué manera la
implementacién del mantenimiento preventivo reduco los costos de reparacion en
el establecimiento Impacto Visual SG S.A.C, Lima — 2021. Como metodologia se
usé como muestra la cantidad de reparaciones a las impresoras del mes de
setiembre a diciembre del 2020. La investigacion fue de tipo aplicada, nivel

explicativo, disefio cuasi experimental; también, se realiz6 un diagnéstico del
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establecimiento de su situacion actual. Como resultado del diagrama de Ishikawa
detallo con mas precision la problematica con un total de S/. 18.245 antes de la
implementacién. En conclusion, con la data obtenida y procesada, los costos por
reparacion bajaron a S/. 2.220 con una variacion de 88%; ademas, el van que se
obtuvo fue de S/. 1.222; por otro lado, el TIR de 29% vy finalmente un B/C de S/.
2.24, donde se puede afirmar que el estudio que se realizo al establecimiento fue
favorable.

Rosales y Garcia (2019) investigaron la incidencia del control de
mantenimiento y reparacion de maquinaria pesada de la Municipalidad de San
Martin, Tarapoto — 2017. La investigacion fue de tipo aplicada, nivel descriptivo,
disefio no experimental de corte transversal. Donde su poblacién y muestra fue de
5 trabajadores. Concluyendo, que el trabajo de los que ejecutan el control,
mantenimiento y reparacion de las maquinarias pesadas son deficientes;
posteriormente, el motivo de estas deficiencias se debe a la falta de
procedimientos para el mantenimiento y reparacion apropiada, esto ayudara a
regular los inconvenientes de la maquinaria pesada.

Mayta (2022) menciond, en su investigacion de rigor los procedimientos
empleados en la actividad del mantenimiento en motocicletas eléctricas y el
proceso de reparacion en el establecimiento mecanica eléctrica. En donde su
investigaciéon fue de tipo tecnoldgico, observacion directa y como instrumento la
ficha de observacion, que tuvo como proposito investigar las ventajas y
desventajas que tiene las motocicletas eléctricas. Como resultado, el 80% de las
personas que usan este medio de transporte consideran que ahorra su economia;
ya que, solo se carga con la electricidad, ayudando a cuidar el medio ambiente;
por otro lado, el 20% considera que son lentas, dando prioridad a las motocicletas
gue usan combustible. En conclusion, una de las caracteristicas primordiales de la
motocicleta eléctrica esta en lo practico que es su funcionamiento y el costo bajo
del mantenimiento.

Gallardo (2020) propuso como investigacion si existe relacion entre los
programas de prevencion y la seguridad en el distrito de Pomalca. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo — correlacional, disefio no experimental
transeccional. La poblacion y muestra fue determinada con un total de 40

personas. El instrumento que se usO para recoger datos fue el cuestionario
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(interrogantes). Como conclusion, la prevencion y seguridad, tiene una relaciéon
importante, obteniendo un coeficiente Rho de Spearman muy positiva de 0,643
siendo significativo (p <0.05) y se acepta la hip6tesis principal; asi mismo, hay una
relacion positiva entre la prevencioén y la seguridad ciudadana.

Gibaja (2021) investigo, la prevencion de riesgos en la seguridad y salud
ocupacional del personal de operaciones del establecimiento Central
Hidroeléctrica Machupicchu del periodo 2018. El enfoque que se uso fue
cuantitativo, tipo aplicativo, nivel descriptivo, diseiio no experimental. Donde la
poblacion fue de 30 personas que trabajan en el establecimiento. La técnica como
instrumento que se realizo fue del cuestionario (interrogantes). Como resultado de
la muestra de los trabajadores del establecimiento EGEMSA, se logré identificar
que, si cumplen con los protocolos de seguridad, pero hay falencias que se
pueden mejorar con una mayor observacion en las actividades de riesgo que
realizan los trabajadores.

Huarache (2022) propuso investigar la influencia de la responsabilidad
social empresarial en la prevencién de riesgos laborales en el establecimiento
Félix E.ILR.L. El enfoque que se uso fue cuantitativo, nivel aplicado, tipo
descriptivo explicativo, disefio no experimental. Donde la técnica que se realizo
fue la observacion y la entrevista a los involucrados para el estudio de la
investigacion. Como conclusion el 50.15% de los encuestados manifiestan que el
establecimiento Félix E.ILR.L se comprometa y sea responsable sobre la
prevencion de los riesgos laborales con la finalidad de resguardad la integridad de
sus empleadores; ya que, tomar medidas de prevencion generara un ambiente
laboral adecuado y seguro.

De otro lado, en los antecedentes internacionales Uriba (2021) propuso
en su investigacion de rigor identificar las herramientas en linea usadas en sus
estrategias del mkt digital, entre ellas las redes sociales y acciones de medios
sociales, la investigacion fue de tipo exploratorio-descriptivo. La poblacion total
determinada fue de 365 establecimientos, donde se realiz6 140 encuestas a
empresarios. En los resultados, se pudo encontrar que las micro y pequeias
empresas publicitarias aun no implementan las plataformas de comercio
electronico; también, las redes sociales que se usan con mas frecuencia son

Instagram y Facebook, donde se difunden desde imagenes hasta videos. Para
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finalizar, las micro y pequefias empresas aun no implementan los recursos
digitales para la promocion de sus productos. Seguidamente, se evidencia una
necesidad de capacitacion en los recursos digitales a los empresarios del sector o
rubro, fortalecimiento el uso en las herramientas digitales de los establecimientos.

Builes (2021) investigo, la importancia del mkt digital en los entornos
competitivos de los mercados globales. El enfoque que se realizo fue cualitativo —
descriptivo, que ayudo a los establecimientos colombianos mejorar su aplicacién
en el uso del mkt digital. Como conclusion, se pudo resaltar los principales puntos
estratégicos del mkt digital, la accesibilidad de las TIC en la poblacion colombiana
y la tendencia del uso del comercio electronico y las dificultades que deben de
superar las pymes para aprovechar al maximo el uso del mkt digital.

Bravo y Hinojosa (2021) propusieron en su investigacion analizar las
estrategias del mkt digital de la marca Forestea en la red social Facebook. Se
realizo como recoleccion de datos la sistematizacion en fichas de observacion, la
cual ayudo al establecimiento Forestea a fortalecer su mkt digital en la plataforma
de Facebook. Donde se pudo ver el incremento de las ventas con un 45% en el
mercado nacional e internacional; también, se realiz6 un total de 24 fichas de
observacion en toda la investigacion. Para concluir, las estrategias del mkt digital
ayuda a mejorar las ventas del establecimiento Forestea, pero aun necesitan
fidelizar la marca y conseguir mas seguidores en la plataforma de Facebook.

Revelo (2021) menciond en su investigacién de rigor la influencia de la
publicidad digital en los pequefios establecimientos del sector mecénico industrial
mediante el uso de las redes sociales. El tipo de investigacion fue mixta y se
realiz6 como técnica de recoleccion de datos las encuestas y entrevistas. En los
resultados, se verifico que en la actualidad el sector mecénico industrial no cuenta
con un buen uso de publicidad online en las redes sociales como Facebook e
Instagram, la mayor parte de estos establecimientos usan la publicidad tradicional,
siendo un punto débil; ya que, limita su crecimiento. Concluyendo, los
establecimientos del sector mecanico deben de implementar la publicidad digital
para lograr el éxito.

Jaramillo (2019) propuso en su investigacion, analizar las estrategias
publicitarias emitidas por las micro empresas en la Convenciéon Budokan. La

investigacion uso el método de observacion para la recoleccion de datos, en lo
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gue respecta a las estrategias publicitarias de los udltimos tres afios.
Seguidamente, los establecimientos que participan afio tras afio, sienten una
desconformidad; ya que, cada vez hay mas competencia con el aumento de los
establecimientos en el rubro del comic y anime. Para finalizar, la convencion
Budokan en la ciudad de Guayaquil, cada afio aumentan los emprendedores en el
rubro de comic y anime; es por esto, que los negocios que participaban se sienten
desconformes por el aumento de la competencia, lo que conlleva a que no
inviertan en la publicidad.

Chele (2020) propuso analizar los contenidos publicitarios en el rubro de
las motos de la ciudad de Guayaquil. Se realizo cambios en Community Manager
desde que comenzé la crisis sanitaria; ya que, de esta manera se podian
comunicar con los clientes de manera efectiva. En los resultados, la cadena
motelera Extasis y Haway implementaron la publicidad en los meses de marzo,
abril y mayo; ya que, segun las estadisticas son los meses donde hay mayor
movimiento y ventas. Como conclusion, es de gran importancia que la marca sea
tendencia, porque al no adaptarse a los cambios de manera eficiente puede
ocasionar una crisis de marca.

Rivera y Sanchez (2022) mencionaron en su investigacion, la interaccion
familiar y las habilidades sociales en estudiantes de la Universidad Técnica de
Ambato de la Facultad Ciencias Humanas. El enfoque que se realizo fue
cualitativo y cuantitativo, tipo correlacional y descriptivo. Donde la poblacion y
muestra fue determinada en un total de 152 estudiantes del periodo octubre 2021
— febrero 2022, la técnica que se realizé como instrumento fue el cuestionario
(interrogantes). Para procesar la informacion de las encuestas se realiz6 en el
Software Minitab de correlacién de Pearson, donde se determind que si existe
relacion de las variables aceptando la hipétesis alterna. En conclusion, realizar
actividades de interaccion, ayudan a desarrollar las habilidades sociales.

Garcia y Torres (2021) investigaron la interaccion de las instituciones de
auditoria publica con los clientes a través de los medios de comunicacién social.
La poblacion determinada total fue de 92 instituciones y su muestra fue de 28
instituciones de auditoria. En los resultados, se puede evidenciar que la prioridad
de usar redes sociales es intercambiar informacion sobre las actividades que se

realizan en la institucion; seguidamente, las publicaciones ayudan a mejorar la
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imagen de las instituciones; ya que, generan mayor impacto en los usuarios.
Como conclusion, los usuarios interactian con mas frecuencia con la red social
de Facebook que en Twitter, en donde el “me gusta” es la reaccién frecuente.

Hernandez y Alvarez (2018) investigaron la relevancia de las practicas
docentes basadas en el dialogo y la interaccién en las aulas para mejorar la
relacion de los docentes. La metodologia que se realizo fue de investigacion-
accion colaborativo. Donde el propésito de este articulo se enfoca en una
autocritica de un docente para comprender y mejorar su interaccion con sus
alumnos. Como resultado, el docente debe de promover la participacién de su
alumnado; ya que, hay un alto indice que no participan los alumnos en su clase,
esto se debe a la falta de interaccion. Concluyendo, esta autocritica ayuda a
mejorar el crecimiento del docente; ademas, servird para los futuros docentes,
gue la interaccion con sus alumnos es importante.

Yaguana (2018) propuso en su investigacion, la implementacion de un plan
de merchandising para la comercializacion de ropa unisex en el establecimiento
SRH, Guayaquil. La poblacion y muestra determinada total fue de 360 clientes
sobre las preferencias y gustos al momento de realizar una compra en el
establecimiento SRH. Como resultado, el establecimiento debe de implementar
las estrategias del Merchandising para generar valor; con la finalidad, de conocer
la influencia que causa en los clientes al momento de realizar una compra. En
conclusion, el merchandising tiene un efecto positivo en el establecimiento SRH;
ya que, hay una mejorar rotacion en la ropa unisex y las ventas fueron
incrementando.

Pefia y Hernandez (2020) detallaron en su trabajo de investigacion la
influencia de la comercializacion en el desarrollo econémico de los productos de
naranja en la Provincia — Mariscal Caceres, 2018. La investigacion fue de tipo
aplicada, nivel explicativo- no experimental. La poblacion y muestra fue
determinada por 61 productos de naranja, donde el instrumento para la
recoleccion de data fueron las encuestas (interrogantes). Se concluye, que la
variable de comercializacion de los productos de naranja influye en el crecimiento
econdémico con un 0.759, donde se puede evidenciar una significancia positiva

entre las variables.

15



Suarez (2020) propuso las estrategias de comercializacion utilizadas en las
microempresas para negociar productos tecnologicos en la zona del canton, La
Libertad. El tipo de investigacion fue exploratorio -deductivo; asi mismo, la técnica
gue se us6 como instrumento fue la observacion. Los resultados, demuestran que
las microempresas al relacionarse con las estrategias de comercializaciéon ayudan
a poder innovar e implementar tecnologia a los establecimientos de La Libertad.
Finalmente, la comercializacion digital, es de gran importancia, debido a que los
consumidores interactian con el establecimiento, obteniendo informacion del
producto que desea para complacer su necesidad.

Yanza (2018) menciond en su investigacion, disefiar y evaluar la calidad de
los servicios de Salud Publica en la ciudad de Cuenca. La poblacion y muestra
determinada fue realizada a expertos en el rubro de Salud. Para la recoleccion de
datos se usO las encuestas con un total de 33 items. Donde los resultados,
detallan que la dimension del servicio publico de salud obtiene un 31% de
accesibilidad; mientras que, la dimension de seguridad obtiene un 27%. En
conclusién, disefiar y evaluar la calidad en un centro de Salud Publica, ayuda a
mejorar y realizar un servicio eficiente a los pacientes de la ciudad de Cuenca.

Ramirez (2021) propuso en su investigacion, la implementacién adecuada
de herramientas y técnicas de mejora de la calidad en los establecimientos de
alimentos de Latinoamérica. Por otro lado, implementar de una manera adecuada
estas herramientas y técnicas se logre una reduccién de costos; también, una
mejora de eficacia en los servicios que se brinda. Como resultado, luego de
procesar la informacion, la implementacion de herramientas y técnicas para una
mejora de calidad se relacionan positivamente. En conclusién, las variables
aportan un valor significativo para los establecimientos.

Huerta y Sandoval (2018) mencionaron en su investigacion, la
implementacion de los sistemas de calidad como instrumentos de ventaja
competitiva en la agroindustria alimentaria, con el propésito de establecer un
andlisis del caso de estudio. En los resultados, se puede demostrar que existe
una relacion entre el mercado y sus implicaciones en el rubro agroalimentario.
Para finalizar, los sistemas de calidad ayudan a mejorar la ventaja competitiva en
el rubro alimentario; ya que, es un requisito necesario en la agroindustria

alimentaria.
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Revuelta (2021) menciond el mantenimiento y reparacién de maquinaria y
equipos biomédicos de uso hospitalario. Los equipos y maquinaria son de gran
importancia en la Clinica; ya que, con la crisis sanitaria es necesario que los
equipos se encuentren aptos para salvaguardar la vida y salud de los pacientes
con COVID -19, es por ello, que las personas encargadas de realizar el
mantenimiento preventivo y la reparacion deben de ser profesionales en
maquinas y equipos biomédicos. En los resultados, el establecimiento hospitalario
debe de contar con una empresa que se encargue de brindar servicios de
mantenimiento; ya que, hay pacientes que necesitan de equipos biomédicos. En
conclusion, la clinica debe de realizar mantenimiento a sus equipos médicos.

Morales y Tufifio (2021) propusieron en su investigacion de rigor, analizar
el mantenimiento y reparacion del sistema de frenos de aire en los vehiculos
Isuzu de la empresa de transportes trans-Pusuqui. La investigacion realizada fue
cualitativa-cuantitativa. Se uso como técnica para la recoleccion de datos las
encuestas (interrogantes). Donde su poblacion fue de 10 choferes del
establecimiento de transportes trans-Pusuqui. En los resultados, se puede
apreciar que los conductores tuvieron beneficios con este estudio; ya que,
pudieron capacitarse y aprender sobre el mantenimiento y reparacion. Como
conclusién, los usuarios que usan este medio de transporte pueden sentirse
seguros y protegido porque los conductores estan capacitados para cualquier
emergencia.

Moreira y Real (2021) mencionaron la gestion de inventario de una
variedad de articulos en un establecimiento de materiales de mantenimiento,
reparacion y operaciones (MRO). La investigacién busca reducir los costos de
inventario; ya que estos articulos abarcan una gran parte de las bodegas. En los
resultados, el establecimiento debe de realizar pardmetros importantes para
reducir los costos de inventario. Como conclusién, en la situacién que se
encuentra el establecimiento, debe mejorar el calculo de tiempo de
reaprovisionamiento del proceso, este punto es importante porque ayudara a
reducir los costos del establecimiento.

Xavier (2021) detallo una investigacion etnografica llevada a cabo en la
ciudad de Barcelona donde mostrara una aplicaciéon de cierta legislacion en la

materia de crisis economica y la prevencion del periodo del 2007. Donde su
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poblacion fueron los obreros que se encuentran laborando en la ciudad de
Barcelona. Como resultado, se puede concretar que la gran mayoria de los
obreros no estan capacitados sobre los riesgos laborales que pueden suceder en
cualquier momento. Se propone, brindar asesoramiento de los riesgos laborales a
los obreros para que puedan laborar adecuadamente.

Santana (2021) propuso en su investigacion, la intervencion social segun
las publicaciones del trabajo social, focalizado en diferenciar dos tipos de
intervencidn, como respuesta a la prevencion y los sucesos que pueden surgir. La
intervencion social se relaciona principalmente en problemas emergentes o
existentes que afectan a un grupo de personas o familias; por otro lado, la
prevencion en los establecimientos es importante; ya que, se encarga de impedir
sucesos de riesgo. Se realizo una recoleccién de data en 29 articulos cientificos,
orientados a la prevencion e intervencion social entre el periodo 2000 a 2019.
Resultados, luego de procesar la informacion de los articulos cientificos, se logra
percibir que una mayor parte de los articulos se enfocan a la intervencién reactiva,
mientras que, un minimo de articulos hace referencia a la prevenciéon. En
conclusiéon, se plantea al establecimiento realizar inspecciones que ayuden a
reducir los riesgos en el trabajo.

Elda y Carmen (2022) mencionaron las estrategias de prevencion del
ciberacoso en su articulo de literatura cientifica (ARL). El propésito de este
estudio es analizar estrategias que ayuden a evitar este tipo de sucesos por las
redes sociales. Como resultados, la interaccion de padre a hijo y el apoyo paternal
es de gran importancia en estos casos de agresion por el ciberacoso. En
conclusién, el papel paternal es de gran importancia para los nifios que sufren
este tipo de acoso; de igual manera, se debe de realizar estrategias educativas,
con el fin de prevenir la violencia por redes.

En consideracion al punto de vista tedrico de la variable marketing digital,
Manfred Von Ardenne en 1937 con su teoria de SEM (Scanning Eletron
Microscope) hace referencia al mkt digital, que ayuda a los establecimientos a
mejorar la visibilidad de la marca con anuncios pagados a través de buscadores;
ademas, es una herramienta que mejora a optimizar la visibilidad en sitios y

paginas web del establecimiento. Seguidamente las ventajas de implementar la
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teoria de SEM al establecimiento gastronémico son: a) rapidez; b) publicidad; c)
informacion en tiempo real y; d) mejora la visibilidad de la marca.

Por otra parte, para la variable calidad técnica del servicio, se tomo el
modelo Servqual que fue implantada por Parasuraman, Zeithim y Berry en el afio
1985, donde este instrumento proporciona informacion concisa como: a) la
medicion de calidad del servicio, a través de la evaluacion de los consumidores;
b) percepcién de los clientes con el servicio y; ¢) sugerencias del cliente para
mejorar la calidad del servicio. Ademas, el modelo Servqual, mejora al
establecimiento con respecto a su servicio en comparacién de otras empresas en

el rubro de comida.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El enfoque que se realizé a esta investigacion de rigor fue cuantitativo, porque se
analiz6 si existe relacidon entre las variables del marketing digital y calidad técnica
de servicio, donde se realizard como instrumento de recoleccion de data el
cuestionario, que va dirigido a los trabajadores del establecimiento El Estadio
S.A.C. Ruiz (2006) detalla que el enfoque cuantitativo se orienta a la situacién o
problema de un establecimiento, por medio de la medicion.

El método propuesto por la investigacion es hipotético deductivo, porque
en este punto se acredita la informacion obtenida para encontrar los objetivos.
Diaz (2009) acoto que el método hipotético deductivo, parte desde los hechos y
férmula una hipoétesis, donde busca dar una solucién a su hipétesis planteada con
los resultados obtenidos.

El tipo de la investigacion fue aplicada; ya que, busca encontrar si existe
relacion de las variables (1) marketing digital y; (2) calidad técnica del servicio.
Osorio (2006) acoto que la investigacion aplicada, desarrolla un valor adecuado al
conocimiento por el investigador; ya que, tiene como finalidad solucionar
problemas, analizar y evaluar la situacion de la investigacion de estudio por medio
de instrumentos y datos obtenidos.

La investigacion se realizara con un nivel correlacional, para determinar
si existe relacion de las variables (1) marketing digital y; (2) calidad técnica de
servicio. Para Bernal (2006) detalla que, el nivel correccional, tiene como
proposito demostrar la relacién entre las variables; por otro lado, el punto mas
importante para Bernal es examinar la relacion de las variables con sus
resultados, pero explica la causa.

Disefio no experimental — transversal. Diaz (2006) menciono el disefio no
experimental- transversal se enfoca en recopilar informaciéon de un tiempo
determinado, con el propoésito de analizar las posibles interrelaciones que pueden

existir entre las variables de estudio.
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3.2. Variables y operacionalizacion

En la investigacion de rigor se propuso las siguientes variables: (1) Marketing
Digital y; (2) Calidad Técnica de servicio. Seguidamente, se detallaran los
siguientes puntos: (a) Definicion conceptual; (b) definicibn operacional y; (c)
indicadores.

Variable 1. Marketing Digital

Definicion conceptual

Alcaide (2013) menciono que, el marketing digital es una herramienta que
proporciona a la empresa, tener un mayor alcance del producto que se ofrece a
los clientes, teniendo en cuenta la interaccion de la empresa con el cliente online,
la publicidad ofrecida y la comercializacion por parte de la empresa.

Selman (2017) mencion6 que, el mkt digital hace referencia a estrategias
de mercadeo; ya que, el establecimiento brinda a sus usuarios informacion de los
productos 0 servicios que presta; seguidamente, las herramientas digitales
permiten a una empresa crear perfiles detallados en cuanto a sus preferencias,
gustos o intereses de los consumidores.

Garcia (2015) investigo que, el digital marketing es la adaptacion a las
herramientas digitales que tenemos a nuestro alcance; asi mismo, genera una
mejor acogida al cliente que pueda ser percibido por medio de las diferentes

plataformas que usan las organizaciones para llegar a futuros clientes.

Definicion operacional de Publicidad

Fernandez (1997) explico que la publicidad es el medio que utilizan las empresas
para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas, considerando los
distintos medios como anuncios y campafnas publicitarias para atraer a posibles
clientes.

Indicadores de Publicidad

Campaiias de publicidad:

Casillas (2004) menciono que las campafas publicitarias son consideradas como
una estrategia de lanzamiento por radio, televisién y paginas webs con el fin de

impactar a un determinado publico.
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Productos y servicios:

lica (2002) detallo que los productos y servicios, son disefiados para llegar a un
publico especifico en la cual se busca cumplir las necesidades de los
consumidores.

Definicion operacional de Interaccion

Guerrero (2020) investigo que la interaccion, es un proceso mediante el cual se
socializa con el usuario para ofrecer sus servicios mediante redes sociales y
paginas web; ya que, esto permite promocionar los productos que brinda el
establecimiento; de tal manera que se vea beneficiado por el aumento de
usuarios.

Indicadores de Interaccion

Redes sociales:

Noguera (2014) menciono que las redes sociales se caracterizan por brindar
informacion de primera mano de plataformas digitales en tiempo real.

Plataformas webs:

Shum (2019) explico que las empresas buscan anunciar sus productos y servicios
en las plataformas webs; ya que, normalmente los usuarios cuentan con redes
sociales (Facebook, Instagram, YouTube, entre otros), es decir que las empresas
buscan publicidad en plataformas webs para satisfacer necesidades a sus
consumidores.

Definicion operacional de Comercializacion

lica (1973) comunico que la comercializacion es un proceso principal para la
adquisicién y coordinacion de productos o servicios acorde a la economia del
cliente; por lo tanto, es necesario tener en cuenta los canales de distribucién que
se van a considerar; ademas, realizar una pequefia segmentacion de clientes,
para tener una evaluacion y de esta manera poder satisfacer a los clientes
proximos cuando realizan una compra, ya sea de manera directa o compra virtual.
Indicadores de Comercializacion

Canales de distribucién:

Millan (2007) explico que, la cadena de distribucion, desplaza el producto o

servicio de un lugar a otro antes de llegar al consumidor final.

22



Segmentacion:

Hernandez (2020) definio a la segmentacion, como la obtencion de datos de los
diferentes grupos de compradores; ademas, aumenta las ventas para la empresa
y mejora el desarrollo digital en la pagina web.

Compra virtual:

Poratti (2010) definié que la compra virtual, es la accion de realizar un pedido por
via online y recibirlo en la comodidad de nuestro hogar.

Escala de medicion:

La variable mkt digital es de naturaleza cuantitativa y la recoleccion de datos fue
con la escala de medicion ordinal.

Variable 2: Calidad Técnica del servicio

Definicién conceptual

Alcaide (2012) sefialo que la calidad técnica del servicio, es el personal que
presta los servicios de post venta, entre ellos encontramos a los que se enfocan a
desarrollar las reparaciones y mantenimiento a las maquinas de la organizacion;
ademds, la empresa que presta servicios tiene un personal capacitado y
preparado para cumplir sus funciones de manera correcta, evitando riesgos
(prevencidn).

Gronroos (1994) mencioné que, la calidad técnica es el resultado obtenido
de la interaccion entre el comprador — vendedor; ademds, agrego que los
establecimientos deben desarrollar y gestionar la calidad que ofrecen a sus
clientes.

Guerra y Aguilar (1994) investigaron que, la calidad técnica del servicio es
la satisfaccion del cliente por el servicio recibido; ya que, nos indica que el
establecimiento estd desarrollando e implementando servicios de calidad a sus

clientes.

Definicién operacional de Reparaciones:

Alcaide (2012) menciond que las reparaciones en un establecimiento, se debe a
gue en el area de produccion o ingenieria no hay un buen control, causando
deficiencias en las maquinas; es por ello, que la empresa necesita de un personal
gue brinda servicios de post venta, para tener un control y poder evitar este tipo

de incidentes.
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Indicadores de Reparaciones:

Personal Técnico:

lica (1973) mencion6 que el personal técnico, tiene que ser de alta calidad para
llevar a cabo una correcta supervision de la empresa; ya que, deben de coordinar
y reportar cualquier incidente.

Equipos:

Fernandez (2005) menciond que cada responsable de un &rea en la organizacion,
garantiza que los equipos estén en mantenimiento y calibrados, a través de un
control y auditorias internas.

Herramientas:

Cobo (2011) explico que las herramientas en una empresa promueven un cambio
de actitud y habitos en los trabajadores, asi como el desarrollo de nuevas

estrategias y competencias en la sociedad.

Definicién operacional de Mantenimiento:

Lozano (2001) definié al mantenimiento, como las acciones que realizamos a un
objeto o maquina que no funciona correctamente para prolongar su vida util.
Indicadores de Mantenimiento:

Subcontratos:

Garcia (2010) mencion6 que no todas las tareas para realizar en los equipos o
objetos puede ser brindadas al area de mantenimiento o al personal habitual, las
tareas se deben de realizar con especialistas de los equipos; ya sea, el fabricante,
el importador o un contratista especializado para reparar los equipos.
Proveedores externos de servicios.

Rabasco (2005) mencion6 que los proveedores externos de servicios, deben de
garantizar excelentes resultados, en la prestacion de sus servicios hacia la

empresa que los contrato.

Definicion operacional de Prevencion:
Bestratén (2016) menciond que la prevencion es un conjunto de procedimientos
de las actividades que se utilizan en las empresas, para conformar sistemas de

prevencion eficaces con el fin de disminuir riesgos.
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Indicadores de Prevencidn:

Medidas preventivas:

Pardo (1998) explic6 que las medidas preventivas son necesarias en toda
organizacion; ya que, permite tener un adecuado funcionamiento en los equipos,
evitando peligros de alto riesgo.

Formacion de personal:

lica (1963) detall6 que el proceso de reclutamiento de personal debe ser
altamente calificado, para lograr los objetivos trazados; ya que, depende de ellos

el éxito de cualquier organizacion.

Procedimientos de control:

Sepi (1999) detallo que para tener un buen procedimiento de control se debe de
tener en cuenta la supervision constante y una adecuada informaciéon de lo que
esta sucediendo en la organizacion.

Escala de medicion:

La variable calidad técnica del servicio es de naturaleza cuantitativa y la
recoleccion de datos fue con la escala de medicién ordinal.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Sanchez, et al (2015) sefialaron que, la poblacion es un grupo de personas, que
tienen como finalidad ser estudiados; mientras que, la muestra es una parte de la
poblacién, que tiene como finalidad conocer al grupo de personas estudiadas; por
altimo, el muestreo es un porcentaje o eleccidon de personas.

La investigacion estuvo conformada por una poblacién de 60 trabajadores
del establecimiento gastronémico, la muestra que se realizara seran todos los
trabajadores del establecimiento con un total de 60 trabajadores.

Por inclusién, se consideran a todos trabajadores del rubro gastronémico
del establecimiento con un total de 60 trabajadores.

Por exclusion, no se consideran a las personas que no forman parte del

personal del establecimiento gastronémico 2022.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

La recopilacion de datos, para medir las variables de estudios sera mediante una

encuesta, donde se recopilo informacion que se enfocé al marketing digital y
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calidad técnica del servicio. Para Hernandez, et al (2018) mencionaron que la
encuesta, es una herramienta para la recoleccion de informacién de personas y
favorece a los establecimientos sobre las dudas que tienen los clientes al
consumir un producto o servicio que brinda. Como instrumento de la
investigacién, sera el cuestionario (interrogantes); seguidamente, Yuni y Urbano
(2006) detallaron al instrumento como un mecanismo que usan los investigadores
para recopilar informacién de datos, estos pueden ser por cuestionarios,
observacién y otros. Donde el cuestionario se realizo en base a las 6 dimensiones
encontradas,15 indicadores; es por ello, se determinaron 15 items con 3
alternativas de respuesta: (1) en desacuerdo; (2) indiferente y; (3) de acuerdo (ver
anexo 6 y tabla 1).

Igualmente, la validez del cuestionario de la investigacion ha sido revisado
y evaluado mediante el juicio de expertos, quienes han revisado y opinado
respecto a la estructura de cada item para hallar la coherencia, pertinencia y
relevancia. La validacion de los instrumentos fue validada por 3 especialistas en
Administracién (ver anexo 6 y tabla 2), para establecer la validez del constructo y
contenido del instrumento y mida lo que pretenda medir de acuerdo con las
variables de investigacion.

Con respecto a la confiabilidad del instrumento se determind la prueba
piloto y los resultados fueron procesados mediante Microsoft Excel Office 2019.
Para Leon y Lazar (2005) explicaron que la prueba piloto es de gran ayuda para
reconocer los elementos que seran revisados para evaluar, transmitir e identificar

(ver anexo 6, tabla 5).

3.5. Procedimientos

En la ejecucion de la investigacibn, comenzamos realizando los permisos
correspondientes al establecimiento gastronomico; seguidamente, se determiné el
problema y objetivo del estudio, luego se realiz6 la metodologia que se encuentra
ubicado en la tercera parte del proyecto; de igual forma, las herramientas para la
recolecciéon de data, donde se realizara un cuestionario a los empleados del

establecimiento para saber las dudas y problemas que se presentan.
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3.6. Método de analisis de datos
Martinez y Galan (2014) mencionaron que, la técnica del andlisis de datos son las
agrupaciones por a) frecuencias y; b) porcentajes en la recopilacién de datos que

se realizaran en el estudio.

Araya (2004) explico que es un método estadistico donde se especifica las
particularidades de un grupo de datos donde se busca informacion de la muestra
de una poblacion, disefiaba en una imagen grafica.

Araya (2004) acoto que la estadistica inferencial, observa los resultados
gue hay en la muestra de una poblacién; seguidamente, se plantea una prueba de

hipotesis y célculos de confianza en un determinado tiempo.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion va de la mano con el cédigo de ética de la Universidad Cesar
Vallejo; ya que, cumple con las normas y estandares cientificos que garantizan el
manejo de informacion, la integridad, honestidad intelectual, veracidad,
autonomia, respeto de la propiedad intelectual transparencia y autenticidad de los
participantes de estudio, mencionados en el articulo 3. Por otro lado, en el articulo
10, hace referencia a la originalidad de la investigacion; ya que, promueve y pide
la originalidad en los productos por culminar, respetando la opinién de los autores
(Universidad Cesar Vallejo, 2022).
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El estudio de rigor, contiene informacion confiable de diferentes autores
que detallan sobre el mkt digital y calidad técnica de servicio, donde nosotros
como investigadores debemos de realizar citas segun el APA 7ma edicion.

Hernandez (2019) reconoce la importancia de las investigaciones y el
desarrollo cientifico, ademas, destaca los valores y principios éticos de los

investigadores.
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V. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo
TABLA 6

Estadisticos descriptivos

DESVIACION COEFICIENTE
) PROMEDIO

ESTANDAR VARIABILIDAD
V1: Marketing Digital 1.01 6.28 0.38
Publicidad 0.91 5.43 0.33
Interaccion 0.85 5.23 0.33
Comercializacion 1.28 8.18 0.47
V2: Calidad técnica del servicio 1.15 7.25 0.43
Reparaciones 1.33 8.17 0.49
Mantenimiento 0.76 5.60 0.28
Prevencion 1.35 7.98 0.51

Interpretacion:

Se puede visualizar en la tabla 4 el promedio del marketing digital obtenido es de
un valor de 6.28 y el resultado para la segunda variable calidad técnica del
servicio es de un valor de promedio de 7.25. Asimismo, se tuvo en cuenta que el
promedio mas bajo fue la dimension de interaccion en lo que respecta a la
variable uno; ya que, presenté un promedio de 5.23, porque el establecimiento
aln no cuenta con una red social donde interactie con los clientes de los
productos y servicios que brinda; por otra parte, en la segunda variable respecto a
la dimension que obtuvo el promedio mas bajo fue mantenimiento con un valor de
5.60, esto sucede porque el establecimiento no cumple con el cronograma de
mantenimiento a las maquinas de produccion; por otro lado, en cuanto al
resultado obtenido con un promedio alto en la dimension de la variable uno fue la
comercializacién; ya que, el establecimiento es frecuentado por clientes que
encontraron un lugar de disfrute con familiares y amigos; seguidamente, para la
segunda variable fue la dimension de reparacién, esto se debe a que el
establecimiento al no cumplir con el cronograma de mantenimiento a las
maquinas de produccion, conlleva a que se las maquinas se tengan que reparar

con caracter de urgencia para brindar un servicio adecuado a nuestros clientes.
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Tabla 7
Nivel del marketing digital (Mkt digital) desarrollado por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frecuencia . Porcentaje valido Porcentaje
(Frec.) Porcentaje (%) (% val) acumulado
' ' (% acum.)
ED 0 0% 0% 0%
I 129 31% 31% 31%
DA 291 69% 69% 100%
TOTAL 420 100% 100%

Figura 3
Nivel del marketing digital desarrollado por un establecimiento gastronémico,
Cercado de Lima, 2023
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Interpretacion
El 69% de los colaboradores expresaron que De Acuerdo (DA), el establecimiento
es frecuentado por los clientes porque encontraran un lugar de disfrute; mientras
gue el 31% expreso que Indiferente (1) los clientes consultan sobre los servicios y
productos que brinda el establecimiento antes de frecuentar y; un 0% determiné
que En Desacuerdo (ED) el establecimiento socializa por las redes sociales sobre
el servicio gastrondémico que ofrece. Para Alcaide (2013) menciond que, el mkt
digital es un herramienta digital que proporciona al establecimiento, lograr un
mayor alcance de los servicios o productos que brinda;, ademas, el
establecimiento cuenta con una buena comercializacion de sus productos
gastronémicos; seguidamente, se implementard el uso de las redes sociales para
gue el establecimiento mejore la publicidad de sus productos y; para finalizar, a
los colaboradores se les capacitara sobre la implementacion y el buen manejo de

las plataformas digitales para aumentar la interaccion con los clientes.
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Tabla 8.a

Nivel de publicidad desarrollada mediante el marketing digital por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec. % % val. % acum.
I 34 28% 28% 28%
DA 86 72% 72% 100%
TOTAL 120 100% 100%

Figura 4
Nivel de publicidad desarrollada mediante el marketing digital por un establecimiento
gastrondmico, Cercado de Lima, 2023
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Interpretacion

El 72% de los encuestados manifestd que De acuerdo (DA) han comentado que
antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado sobre
los servicios y productos que ofrece el establecimiento; por otro lado, el 28%
determino que Indiferente (I) el establecimiento gastronémico se localiza haciendo
uso de las plataformas virtuales. Fernandez (1997) investigd que, la publicidad es
un método que usan los establecimientos para tener un mayor alcance con los
clientes, sobre los productos o servicios que ofrecen, mediante anuncios y
campafas publicitarias para los futuros clientes. Si la empresa utiliza medios de
publicidad para hacer llegar sus productos y servicios a los clientes frecuentes;
entonces, los clientes que conocen los servicios que ofrece el establecimiento
aumentara del 72%; mientras que el 28% de los encuestados disminuira hasta

llegar a 0%.
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Tabla 8.b
Interpretacion de los componentes de las brechas publicidad desarrollada mediante el
marketing digital por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

NIVEL DE ESFUERZO PARA

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO  CUBRIR LAS BRECHAS EVENTO
ESPERADO
(%) (CR) (OBJ) (metas) (E£E)
(NECB)
MEDIANO o
28% PLAZO 28% REGUIEQE)ESFUERZO 0.28
(MP)
Tabla 8.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la publicidad desarrollada mediante el
marketing digital por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Fernandez (1997) determiné que la publicidad es un medio que
utilizan los establecimientos para hacer llegar a sus clientes los

100% - i . ~
productos o servicios que ofrece, mediante anuncios y campafias
publicitarias para los futuros clientes.

IMPLEMENTAR EL USO DE PLATAFORMAS DIGITALES
ACTIVIDADES (Act.) MEDIOS DE VERIFICACION (M V)
28% .
8| ° 1. Crear una pagina web para Comprobante de pago de uso de la
el establecimiento pagina web.
2. Crear apps de Facebook e Numero de seguidores y niumero de
Instagram Like
72%
De Acuerdo ALIADOS
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Tabla9.a
Nivel de interaccion de informacion desarrollado mediante el marketing digital por un
establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec % % val. % acum.
| 46 38% 38% 38%
DA 74 62% 62% 100%
TOTAL 120 100% 100%

Figura 5
Nivel de interaccion de informacion desarrollado mediante el marketing digital por un
establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

0
80% 62%

0
60% 38%
40%
20%

0%
ED | DA

Interpretacion

El 62% de los encuestados manifestdé que De acuerdo (DA) han comentado que
el establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los
clientes el inicio y cierre del servicio gastronémico; mientras que, el 38%
determino que Indiferente (I) el establecimiento cuenta con una red social
interactiva para informar a los clientes el inicio y cierre del servicio gastronémico.
Guerrero (2020) expres6 gque, la interaccion es un proceso donde se socializa
con el cliente para brindar los servicios mediante el uso de las redes sociales; ya
gue, interaccionar con los clientes nos permite promocionar los servicios o
productos que ofrece el establecimiento. Si el establecimiento cuenta con una
buena interaccion con sus clientes al ofrecer sus servicios; entonces, los clientes
se sienten conformes con la interaccion que ofrece la empresa para informar
sobre el servicio aumentara del 62%; mientras que, el 38% de los encuestados

llegara a un 0%.
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Tabla9.b

Interpretacibn de los componentes de las brechas interaccion de informacion
desarrollado mediante el marketing digital por un establecimiento gastronémico, Cercado
de Lima, 2023

(%) CR OBJ NECB EE
38% (MP) 38% (RE) 0.38
Tabla 9.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la interaccion de informacién
desarrollado mediante el marketing digital por un establecimiento gastronémico,
Cercado de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Guerrero (2020) establecio que la interaccion es un proceso donde
se socializa con el cliente para brindar los servicios mediante el uso

100% de las redes sociales; ya que, interaccionar con los clientes nos
permite promocionar los servicios o0 productos que ofrece el
establecimiento.

ESTABLECER UNA BUENA INTERACCION CON LOS
CLIENTES

Act. MV

38% Asesorar a los
colaboradores para
mejorar la calidad del
servicio que brinda el
establecimiento

I 1. Brindar una buena atenciéon a los
clientes

2. Comunicar a nuestros clientes el
horario de atencibn en las redes
sociales

Horario de atencién en
las redes sociales

62%

De Acuerdo ALIADOS
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Tabla 10.a
Nivel de comercializacién de informacion desarrollado mediante el marketing digital
por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec % % val. % acum.
[ 49 27% 27% 27%
DA 131 73% 73% 100%
TOTAL 180 100% 100%

Figura 6
Nivel de comercializacion de informacion desarrollado mediante el marketing digital
por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

73%

80%

60%

27%

40%

20%

0%
ED DA

Interpretacion

El 73% de los encuestados manifesté que De acuerdo (DA) han comentado que
el establecimiento es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de
disfrute con familiares y amigos; mientras que, el 27% determino que Indiferente
(1) el establecimiento ofrece un servicio gastrondmico diferentes a lo presencial y;
un 0% expreso que En desacuerdo (ED) que el establecimiento cuenta con un
aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio Delivery). lica (1973)
investigd que, la comercializacion es un proceso en la cual se va coordinar la
entrega del producto de acuerdo el pedido del cliente; ademas, es necesario
tener en cuenta: a) la realizacion de una pequefia segmentacion de clientes, para
poder satisfacer a los futuros clientes y; b) contar con un personal capacitado
para el 4rea de ventas ya sea de manera directa 0 una compra virtual. Si el
establecimiento coordina un buen servicio de los productos que ofrece al cliente;
entonces, los clientes van a encontrar un lugar de disfrute y aumentara del 73%,

mientras que el 27% de encuestados disminuira hasta llegar a 0%.
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Tabla 10.b

Interpretaciéon de los componentes de las brechas comercializacion de informacion
desarrollado mediante el marketing digital por un establecimiento gastronémico, Cercado
de Lima, 2023

% CR OBJ NECB EE
27% I (MP) 27% (RE) 0.27
Tabla 10.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la comercializacion de informacién
desarrollado mediante el marketing digital por un establecimiento gastronémico, Cercado
de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

lica (1973) determind que la comercializacién es un proceso en la cual
se va coordinar la entrega del producto, de acuerdo el pedido del
cliente; ademas, es necesario tener en cuenta: a) la realizacién de una
pequefia segmentacién de clientes, para poder satisfacer a los futuros
clientes y; b) contar con un personal capacitado para el area de ventas
ya sea de manera directa 0 una compra virtual.

100%

ESTABLECER UNA BUENA COMERCIALIZACION DE LOS
PRODUCTOS QUE OFRECE EL ESTABLECIMIENTO

Act. MV

27%

1. Contar con un delegado, que se encargue del Encargado del area
area de ventas de ventas

2. Mantener la difusi6n de los productos o
servicios que brinda el establecimiento via
online

Satisfaccion de los
clientes

73%

De Acuerdo ALIADOS
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Tabla 11
Nivel de calidad técnica del servicio desarrollado por un establecimiento
gastrondmico, Cercado de Lima, 2023

Frec % % val. % acum.
ED 0 0% 0% 0%
| 135 28% 28% 28%
DA 345 72% 72% 100%
TOTAL 480 100% 100%

Figura 7
Nivel de calidad técnica del servicio desarrollado por un establecimiento gastronémico,
Cercado de Lima, 2023
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Interpretacion

El 72% de los colaboradores manifestaron que De Acuerdo (DA), el
establecimiento se preocupa en capacitar a sus trabajadores en el rubro
gastronémico con las nuevas tendencias; mientras que, el 28% expreso que
Indiferente (1) el establecimiento se preocupa en capacitar a los nuevos
colaboradores que seran parte del equipo de trabajo y; un 0% determino que En
Desacuerdo (ED) la empresa cuenta con un cronograma de mantenimiento a las
maquinas de produccion. Para alcaide (2012) sefialo que, la calidad técnica del
servicio, hace referencia al personal que presta servicios; es decir, que son
establecimientos que se enfocan a realizar reparaciones y mantenimientos a las
maquinas de la empresa que los contrato; ademas, el establecimiento cuenta con
una organizacion externa que se encargue de las reparaciones de las maquinas:
seguidamente, a los colaboradores se capacitara para mejorar el servicio que
ofrecen a los clientes y; para finalizar, se debe realizar mantenimiento a las

maquinas de produccion del establecimiento para alargar su vida util.
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Tabla 12.a
Nivel de reparaciones de informacion desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec % % val. % acum.
[ 50 28% 28% 28%
DA 130 72% 72% 100%
TOTAL 180 100% 100%

Figura 8
Nivel de reparaciones de informacion desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

72%
80%
60%
28%
40%
20%

0%
ED DA

Interpretacion

El 72% de los encuestados manifesté que De acuerdo (DA) han comentado que
la organizacion se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas
tendencias del rubro gastronomico; mientras que, el 28% determino que
Indiferente (I) el establecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar
inconvenientes propios del servicio y; un 0% expresd que En desacuerdo (ED)
gue el establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes
de iniciar su jornada de trabajo. Alcaide (2012) menciond que las reparaciones
en un establecimiento son necesarias para el area de produccion; es por ello,
gue todo establecimiento debe de contar con un personal que brinde servicios de
reparaciones para llevar un buen control y evitar incidentes. Si la empresa cuenta
con un personal que brinde servicios de reparaciones en el area de produccion
(cocina); entonces, los colaboradores se sentirdn a gusto y aumentara del 72%;
mientras que el 28% de encuestados disminuira en un 0%.
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Tabla 12.b

Interpretaciéon de los componentes de las brechas reparaciones de informacion
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

(%) CR OBJ NECB EE
28% I (MP) 28% (RE) 0.28
Tabla 12.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de las reparaciones de informacién
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento gastronémico,
Cercado de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO
Alcaide (2012) determin6 que las reparaciones en un establecimiento
son necesario para el area de produccion; es por ello, que todo
100% e . L
establecimiento debe de contar con un personal que brinde servicios
de reparaciones para llevar un buen control y evitar incidentes.
IMPLEMENTAR UN REGISTRO DE LAS MAQUINAS DE
PRODUCCION
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
28% 1. Revisar las maquinas de produccion del Entrega Qe .|nforme
' establecimiento de las maquinas de
produccion
2. Contar con un personal adecuado que Personal adecuado
brinden servicios de reparacion a las maquinas en  servicios de
de produccion reparacion
72%
De Acuerdo ALIADOS
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Tabla 13.a
Nivel de mantenimiento de informacidn desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec % % val. % acum.
| 24 20% 20% 20%
DA 96 80% 80% 100%
TOTAL 120 100% 100%

Figura 9
Nivel de mantenimiento de informacién desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023
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Interpretacién

El 80% de los colaboradores manifestdé que De acuerdo (DA) han comentado que
el establecimiento cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos
con una organizacion externa; mientras que, el 20% determino que Indiferente (1)
si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la
solicitud. Lozano (2001) mencion6 que, el mantenimiento son acciones que se
realiza a un objeto o maquina que no se encuentra correctamente funcionando; es
por ello, que se debe de contar con un personal capacitado, que se encargue de
brindar servicios de mantenimiento, permitiendo prolongar la vida Gtil del objeto o
maquina. Si, la empresa cuenta con personal capacitado que se ocupa de realizar
mantenimiento a las maquinas de produccidn; entonces, el establecimiento
aumentara su produccion de un 80%, mientras que el 20% de encuestados

disminuira al 0%.
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Tabla 13.b

Interpretaciéon de los componentes de las brechas mantenimiento de informacidn
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

% CR OBJ NECB EE
20% I (MP) 20% (RE) 0.20
Tabla 13.c

Objetivos y estrategias generadas a favor del mantenimiento de informacién
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Lozano (2001) menciono que el mantenimiento son acciones que se
realiza a un objeto o maquina que no se encuentra correctamente
100% funcionando; es por ello, que se debe de contar con un personal
capacitado que se enfoque en dar mantenimiento a las maquinas de
produccién, permitiendo prolongar la vida atil del objeto o maquina.

ESTABLECER UN CONTROL DE MANTENIMIENTO A LAS
MAQUINAS DEL ESTABLECIMIENTO

Act. MV
20% 1. Contar con un plan de mantenimiento Disminucion de quejas
| para prolongar la vida Gtil de las maquinas por parte de los
de produccién colaboradores

Mejoramiento en el
rendimiento de las
maquinas de
produccién

2. El establecimiento cuenta con una
organizacion externa que brinda servicio
de mantenimiento

80%

De Acuerdo ALIADOS
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Tabla 14.a
Nivel de prevencion de informacion desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

Frec. % % val. % acum.
| 61 34% 34% 34%
DA 119 66% 66% 100%
TOTAL 180 100% 100%

Figura 10
Nivel de prevencién de informacién desarrollado mediante la calidad técnica del
servicio por un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023
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40%
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Interpretacion

El 66% de los encuestados manifestd que De acuerdo (DA) han comentado que
la organizacion capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del
equipo de trabajo; mientras que, el 34% determino que Indiferente (I) el
establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regularmente con
los trabajadores en el caso de siniestro y; un 0% expres6é que En desacuerdo
(ED) que el establecimiento asigna en turnos rotativos la seguridad del
establecimiento al inicio y termino de la atencién. Bestratén (2016) menciono que,
la prevencion en un establecimiento es un punto primordial; ya que, son
procedimientos o actividades que se deben de cumplir para disminuir los riesgos.
Si, el establecimiento cuenta con un plan de prevencion para disminuir los
riesgos; entonces, los colaboradores que son parte del establecimiento mejoraran
su desempefio y aumentard del 66%, mientras, que el 34% de encuestados

disminuird hasta llegar a 0%.
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Tabla 14.b

Interpretacion de los componentes de las brechas prevenciéon de informacién
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

% CR OBJ NECB EE
34% (MP) 34% (RE) 0.34
Tabla 14.c

Objetivos y estrategias generadas a favor de la prevencion de informacion
desarrollado mediante la calidad técnica del servicio por un establecimiento
gastronémico, Cercado de Lima, 2023

PORCENTAJE CONCEPTO

Bestratén (2016) determind que la prevencion en un establecimiento
100% es un punto primordial; ya que, son actividades que los
colaboradores deben de realizar para evitar accidentes.

IMPLEMENTAR SISTEMAS DE PREVENCION PARA DISMINUIR
RIESGOS

Act. MV

1. Brindar charlas de prevencién a los

34% colaboradores para disminuir los riesgos

[ que pueden ocurrir dentro del
establecimiento

Motivacibn de los
colaboradores por el
buen ambiente laboral

2. Protocolos de seguridad para Evaluacién de riesgos
salvaguardar la vida de los colaboradores y que pueden suceder
clientes en el establecimiento

66%

De Acuerdo ALIADOS
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4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacidn entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en
un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el
periodo del 2023.

H1: Existe relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el
periodo del 2023.

Para entender cudl fue la correlacibn de Spearman respectiva al baremo de
coeficiente de correlacién, se considera los datos propuestos por Mondragén en el
afo 2014 (ver anexo 3 y tabla 15).

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion =95%

Significanciay decision

Si la Significancia p-valor < 0.05, entonces se rechaza Ho y se acepta la H1

Si la Significancia p-valor > 0.05, entonces se rechaza Hi y se acepta Ho
Tabla 16

Correlacion de la variable marketing digital (mkt digital) y calidad técnica del
servicio

V2_CALIDAD_TECNICA

V1_MARKETING_DIGITAL " DEL_SERVICIO

Rho de
V1 _MARKETING_DIGITAL Spearm —
an

gl -
valor p —
Rho de

Spearm 0.607 *** —
an

gl 58 —
valor p <.001 —

V2_CALIDAD_TECNICA_DEL _
SERVICIO

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p < .001
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Andlisis

El andlisis correlacional entre la variable marketing digital con la variable calidad
técnica del servicio, nos indica que el p-valor tiene un indice de .001; mientras
gue, la significancia es menor al p-valor de 0.05 establecido. Como la correlacion
de la variable marketing digital con la variable calidad técnica del servicio es de
0,607 y es una correlacion (positiva considerable), esto nos indica que hay una
relacion entre las variables; entonces, a un mayor marketing digital, serd& mayor
también la calidad técnica del servicio. Por ende, como resultado obtenido se

acepta la H1.

Prueba de hipotesis especificas

Ho:  No existe relacién entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el

Cercado de Lima, durante el periodo del 2023

Hei: Existe relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el

Cercado de Lima, durante el periodo del 2023.

Tabla 17
Correlacién de la variable mkt digital y la dimension reparaciones
V1 _MARKETING_DIGITAL V2_D1_REPARACIONES
Rho de
V1_MARKETING_DIGITAL  Spearma —
n
gl —
valor p —
Rho de
V2_D1_REPARACIONES Spearma 0.520 *** —
n
gl 58 —
valor p <.001 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p <.001
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Andlisis

El analisis correlacional entre la variable marketing digital con la dimension
reparaciones, nos indica que el p-valor tiene un indice de .001; mientras que, la
significancia es menor al p-valor de 0.05 establecido. Como la correlacion de la
variable marketing digital con la dimension reparaciones es de 0,520 y es una
correlacion (positiva considerable), esto nos indica que hay una relacién entre la
variable marketing digital y la dimensiéon reparaciones; entonces, a un mayor
marketing digital, sera mayor también las reparaciones. Por ende, como resultado

obtenido se acepta la Hez.

Ho:  No existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la
calidad técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico,

localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023.
He2: Existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el

Cercado de Lima, durante el periodo del 2023.

Tabla 18
Correlacion de la variable mkt digital y la dimensién de mantenimiento

V1 MARKETING_DIGITAL  V2_D2_MANTENIMIENTO

V1_MARKETING DIGITAL Rho de —
- - Spearman

al —
valor p —
Rho de

Spearman
gl 58 —
valor p <.001 —

V2_D2_MANTENIMIENTO 0.684 *** —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p < .001

Analisis

El analisis correlacional entre la variable marketing digital con la dimensién de
mantenimiento, nos indica que el p-valor tiene un indice de .001; mientras que, la
significancia es menor al p-valor de 0.05 establecido. Como la correlacion de la
variable marketing digital con la dimension de mantenimiento es de 0,606 y es
una correlacioén (positiva considerable), esto nos indica que hay una relacion entre

la variable marketing digital y la dimension de mantenimiento; entonces, a un
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mayor marketing digital, sera mayor también el mantenimiento. Por ende, como

resultado obtenido se acepta la He.

Ho:  No existe relacion entre el marketing digital y prevencién en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el

Cercado de Lima, durante el periodo del 2023

Hes: Existe relacion entre el marketing digital y prevenciéon en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el

Cercado de Lima, durante el periodo del 2023.

Tabla 19
Correlacion de la variable mkt digital y la dimensién de prevencion

V1_MARKETING_DIGITAL V2 D3 PREVENCION

V1 _MARKETING DIGITAL Rho de —
- - Spearman

al —
valor p —
Rho de

Spearman
gl 58 —
valor p 0.015 —

V2_D3 _PREVENCION 0.312 * —

Nota. * p < .05, ** p < .01, ** p < .001

Analisis

El analisis correlacional entre la variable marketing digital con la dimensién de
prevencion, nos indica que el p-valor tiene un indice de 0.015; mientras que, la
significancia es menor al p-valor de 0.05 establecido. Como la correlacion de la
variable marketing digital con la dimension de prevencion es de 0,312 y es una
correlacion (positiva media), esto nos indica que no hay relacién entre la variable
del marketing digital y la dimensién de prevenciéon. Por ende, como resultado se

rechaza la Hes y se acepta la Ho.
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V. DISCUSION

Primera:

Como hipotesis general se determind si existe relacion entre el marketing digital y
la calidad técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en
el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023, donde se tuvo como objetivo
general establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
en el transcurso del 2023. A través de la correlacion de Spearman se puede
visualizar la significancia de 0,001 siendo inferior < al 0,05; por ende, la hipotesis
nula se rechaza. Ademas, la correlacion de la variable mkt digital y la calidad
técnica del servicio es de 0,607. Segun Silvera (2022) propuso medir tuvo como
objetivo gestidn y el mkt digital en los consumidores del establecimiento Dealers,
Lima. Donde la metodologia fue cuantitativo- correlacional, tipo aplicado y disefio
no experimental; seguidamente, se puede apreciar que existe una correlacion
positiva de la variable gestion y mkt digital. En conclusion, el establecimiento
Dealers debe implementar estrategias de interaccion para que mejore la calidad
del servicio de sus colaboradores hacia los clientes. En relacion con Garcilazo y
Valdivia (2021) propusieron investigar al mkt digital y la fidelizacion en una
empresa de la provincia de Ica. La metodologia en que se enfocOd esta
investigacion fue cuantitativo- correlacional, tipo aplicado y disefio no
experimental- transversal. Como resultado, se puede confirmar que existe una
correlacion altamente significativa entre las dos variables. En conclusion, los
establecimientos de la provincia de Ica deben desarrollar estrategias para mejorar
las areas involucradas. Se coincide con el cierre de Silvera, de igual manera con
Garcilazo y Valdivia en que se implementen estrategias de interaccién y una
pagina web didactica para sus consumidores; ya que, esto permitira que los
establecimientos capten a futuros clientes y mejoren su rentabilidad. En lo que
respecta al marketing digital, para Von (1937) con su teoria de SEM, que se
enfoca en las paginas web que son utilizados por la mayoria de los
establecimientos para dar publicidad a sus productos o servicios a través de
buscadores web; ademas, Parasuraman et al (1985) mencionaron, que es un

instrumento de medicidn que usan los establecimientos para mejorar la calidad de
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sus colaboradores por medio de los consumidores. Selman (2017) acotd, que el
mkt digital, hace referencia a las herramientas digitales que los establecimientos
deben de implementar, como la creacion de una plataforma digital para el
establecimiento y de esta manera mejorara la comercializacion de sus productos.
Por otro lado, Aguilar (1994) mencion6 que, la calidad técnica del servicio se ve
reflejado en los clientes por el servicio recibido; ademas, nos indica que el
establecimiento esta capacitando a sus colaboradores para mejorar su calidad de
servicio. Implementar estrategias de publicidad para mejorar las ventas en los
establecimientos y capacitar a los colaboradores sobre la calidad de servicio.
Segunda:

Como hipétesis especifico 1 se determind si existe relacion entre el mkt digital y
reparaciones en la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, en el transcurso del 2023, donde
se tuvo como objetivo determinar la relacion entre el mkt digital y reparaciones en
la calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronomico, localizada en
el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023. Asimismo, al realizar la
correlacion de Spearman se puede demostrar que la significancia obtenida es
0,001 siendo menor < a 0,05; es por ello, que la hipétesis nula se rechaza.
Ademas, la correlacion de la variable mkt digital y la 1era dimension reparaciones
es de 0,520. Segun Uriba (2021) busco relacionar las herramientas lineas, usadas
en sus estrategias del mkt digital, donde podemos apreciar que se va enfocar a
las redes sociales para tomar acciones y mejorar a los establecimientos. Por otro
lado, el tipo de la investigacion fue exploratorio- descriptivo, en lo que respecta a
la poblacion fue de 365 establecimientos; cabe resaltar, que solo se encuesto a
140 empresarios. Como resultado, luego de procesar los datos, podemos decir
que las micro empresas, aun no implementan las redes sociales, siendo esto un
punto débil; ya que, tienen un mayor alcance, entre ellos encontramos a
Facebook e Instagram donde se puede publicar fotos y videos para la captacion
de nuevos clientes. Como conclusion, se puede evidenciar una necesidad de
capacitacion a los empresarios para implementacion de las herramientas digitales.
Por otro lado; Bardn (2022) acoto el mkt digital para el posicionamiento de imagen
y marca; seguidamente, su enfoque fue cuantitativo, basico y descriptivo. En los

resultados, se puede apreciar que el posicionamiento de la marca e imagen tuvo
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un nivel bajo; ya que, el 65.8% de los consumidores no los reconocen; finalmente,
la implementacion del mkt digital para mejorar la marca e imagen es de gran
importancia para lograr un posicionamiento en el mercado laboral. Se concuerda
con la conclusién de Uriba y de la misma manera con Bardn, que tienen como
prioridad para los establecimientos, la implementacion del mkt digital en las redes
sociales, para mejorar la marca e imagen Yy lograr un posicionamiento en el
mercado laboral. Para Von (1937) menciond, que si un establecimiento se enfoca
en desarrollar una pagina web con anuncios que son pagados, la empresa puede
captar nuevos seguidores, lo que conlleva a mejorar las ventas y aumentar su
rentabilidad. Alcaide (2012) acoto, que las reparaciones en un establecimiento se
deben a la falta de un buen control, causando deficiencias en las maquinas de
produccion; es por ello, que la empresa debe contar con un equipo capacitado,
para que supervise y reporte cualquier falla de las maquinas. Capacitar a los
colaboradores sobre la implementacion de las herramientas tecnoldgicas para
mejorar la marca e imagen y lograr un posicionamiento en el mercado.

Tercera:

Como hipotesis general se determind si existe relacion entre el marketing digital y
mantenimiento en la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el 2023, donde se tuvo
como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y mantenimiento en
la calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en
el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023. Seguidamente, al realizar la
correlacion de Spearman se puede visualizar la significancia obtenida de 0,001,
siendo menor al < 0.05; es por ello, que se rechaza la hipétesis nula. Ademas, la
correlacion de la variable marketing digital y la segunda dimension de
mantenimiento es de 0,684. Segun Gibaja (2021) determino la prevencion de
riesgos del personal en operaciones del establecimiento Hidroeléctrica. El
enfoque se realizd en su investigacion fue cuantitativo, tipo aplicativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental. En los resultados se puede apreciar que,
segun la muestra realizada a los trabajadores, se logré identificar, que el
establecimiento si cumple con los protocolos de seguridad, pero hay puntos que
se puede mejorar para reducir las actividades de riesgos. Como conclusion, el

establecimiento si cumple con los protocoles de seguridad, haciendo que sus
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colaboradores se desarrollen de manera eficiente; ya que, las actividades que
realizan son supervisadas y controladas para evitar los riesgos posibles. Por otro
lado, para Uriba (2021) acoto en su investigacion de rigor, determinar las
herramientas en linea usadas en sus estrategias del mkt digital, su metodologia
fue de tipo exploratorio- descriptivo. En los resultados, se pudo conocer que los
establecimientos no implementan las plataformas digitales, donde pueden publicar
fotos y videos de los productos o servicios que ofrece. Como conclusion, los
establecimientos deben de implementar herramientas en linea para mejorar sus
ventas y lograr posicionarse. Se coincide con lo conclusion propuesta de Gibaja y
por supuesto con la de Uriba, que hacen referencia a desarrollar un control sobre
los riesgos que pueden suceder en el trabajo; también, sobre la implementacion
de las plataformas digitales en los establecimientos para incrementar las ventas.
Para Von (1937) con su teoria de SEM, que tiene como base la implementacion
de las paginas web con anuncios pagados, permitira a los establecimientos tener
un mayor impacto en las redes y podran compartir con sus clientes en tiempo real
de los productos o servicios que ofrece. Lozano (2001) acoto, que el
mantenimiento de las maquinas de produccion es de gran importancia; ya que,
una maquina deficiente puede causar inconvenientes en el establecimiento;
ademas, si la organizacion lleva un control del mantenimiento que se le debe
realizar a las maquinas, prolongara su vida util.

Mejorar los protocolos de seguridad para reducir los riesgos en los colaboradores
e implementar herramientas en linea para aumentar las ventas.

Cuarta:

Como hipétesis general se determind si existe relacion entre el mkt digital y
prevencion en la calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico,
localizada en el Cercado de Lima, 2023, donde se tuvo como objetivo determinar
la relacién entre el marketing digital y prevencién en la calidad técnica del servicio
en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el
periodo del 2023. Seguidamente, al realizar la Prueba Rho de Spearman se
manifestd que se acepta la hipotesis nula y se rechaza la Hes, en base al nivel de
significancia que tuvo como resultado 0,015 teniendo un valor inferior < a 0.05.
Ademas, la correlacion de la variable mkt digital y la prevencion es de 0,312.

Segun Huarache (2022) propuso en su trabajo de rigor, investigar la influencia de
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la responsabilidad social empresarial en la prevencion de riesgos laborales del
establecimiento Félix E.l.LR.L. Donde el enfoque realizado fue cuantitativo, tipo
descriptivo- explicativo, nivel aplicado, disefio no experimental. Como resultado,
se puede apreciar que la mayor parte de los encuestados desean recibir
capacitaciones sobre los riesgos que puede suceder en la empresa. En
conclusion, el 50.15% de los encuestados, manifestaron que el establecimiento
Félix E.I.LR.L debe enfocarse en realizar capacitaciones sobre la prevencion de
riesgos con el fin de resguardar la integridad de sus colaboradores.
Seguidamente; para Gibaja (2021) acot6, en su trabajo de rigor sobre la
prevencion riesgos del personal de operaciones del establecimiento
Hidroeléctrica, 2018. En lo que respecta al enfoque desarrollado fue cuantitativo,
tipo aplicativo, nivel descriptivo, disefio no experimental. En los resultados, se
puede apreciar que el establecimiento si cumple con los protocolos de seguridad,
pero hay puntos que se puede mejorar con mayor supervision de un personal
capacitado en protocolos de seguridad. Como conclusion, podemos decir que el
establecimiento si cumple con los protocolos de seguridad para salvaguardar la
integridad de los trabajadores, pero se puede mejorar con una mayor supervision
de un encargado en riesgos laborales. Se concuerda con los autores Huarache y
Gibaja en el planteamiento de que los establecimientos deben de contar con un
personal altamente calificado en lo que respecta a los riesgos laborales con el fin
de salvaguardar la vida de los colaboradores; ademas, se debe de capacitar a los
colaboradores sobre los riesgos que pueden suceder en la jornada. En lo que
respecta a la teoria de SEM, segun Von (1937) menciona que el mkt digital se
enfoca en realizar anuncios pagados en paginas web; entonces, el
establecimiento gastrondmico puede implementar esta teoria y pagar por
anuncios sobre la prevencion y protocolos de seguridad para mantener
informados a sus colaboradores. Bestratén (2016) acoto; que la prevencién son
actividades que utilizan los establecimientos, con la finalidad de reducir los
accidentes. Implementar un sistema de protocolos de seguridad y riesgos

laborales en los establecimientos, para salvaguardar la vida de los colaboradores.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Se establecid que existe una relacién de 60.70% entre el marketing digital y la
calidad técnica del servicio, (considerada como positiva considerable) en un
establecimiento gastronémico, ubicada en el Cercado de Lima, durante el periodo
del 2023.

Segunda:

Se determind que existe una relacion de 52% entre el marketing digital y la
dimensién de reparaciones, (considerada como positiva considerable).

Tercera:

Se determin6 que existe una relacion de 60.60% entre el marketing digital y la
dimensién de mantenimiento, (considerada como positiva considerable).

Cuarta:

Se determiné estadisticamente (p-valor > 0,05) que no existe relacion entre el
marketing digital y la dimension de prevencion, (considerada como positiva
media).
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda al duefio del establecimiento gastronémico, contar plataformas
digitales que mantengan informados a los clientes sobre el horario de atencion;
por otro lado, si un cliente pide un producto que no esté en la carta, aceptar la
solicitud; ya que, un cliente bien atendido recomendaré a sus amistades del buen
servicio que ofrece el establecimiento gastronOmico y esto permitira captar
nuevos clientes.

Segunda:

Se recomienda al duefio del establecimiento gastrondmico, implementar las redes
sociales para socializar el servicio culinario que brinda la empresa a través de
plataformas digitales; también, contar un personal capacitado que se encargue de
revisar las maquinas de produccion al inicio de cada jornada, para evitar
inconvenientes que pueden suceder.

Tercera:

Se recomienda al gerente del establecimiento gastrondmico, hacer uso de las
plataformas virtuales donde se pueda visualizar con facilidad la ubicacién exacta
del establecimiento; por otro lado, el establecimiento gastronémico debe de contar
con un supervisor que se encargue de controlar las maquinas de produccién, para
saber cuando corresponde dar mantenimiento a las maquinas y de esta manera,
alargar su vida util.

Cuarta:

Se recomienda al gerente del establecimiento gastrondmico, implementar una
pagina web para que los clientes consulten sobre los productos y servicios que
ofrecen; por otro lado, el gerente debe de contratar seguridad para el

establecimiento y asignar turnos rotativos, al inicio y termino de la atencién.
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VIIl. PROPUESTA

En cuanto a la propuesta, que tuvo como prioridad la implementacion del
marketing digital y mejorar la calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, donde se pudo apreciar las deficiencias que ocurren
frecuentemente.

Es por ello, que se determinaron dimensiones para dar solucion al
problema encontrado que estan relacionados con el mkt digital y la calidad técnica
del servicio; ademas, al realizar esta propuesta se recopilo informacion de
diferentes investigadores para mejorar las estrategias y actividades propuestas
por el establecimiento. En la relacion a los resultados del estudio se pudo apreciar
gue el establecimiento no cuenta con una pagina web, donde pueden interactuar
con los clientes en tiempo real y promocionar sus productos; es por ello, que se
sugiere la siguiente propuesta de implementar las redes sociales al
establecimiento gastronomico y capacitar a los colaboradores para mejorar el
servicio.

El modelo QUISA hace referencia a la problematica encontrada entre las
variables del mkt digital con las dimensiones de a) publicidad; b) interaccién y; c)
comercializacién y en lo que respecta a la calidad técnica del servicio con las
dimensiones de a) reparaciones; b) mantenimiento y; c¢) prevencion;
seguidamente, como se puede apreciar en el grafico, al implementar el digital mkt
y contar con una pagina web donde puedan promocionar sus productos, ayudara
al establecimiento a llegar a mas usuarios; entonces, el establecimiento para
consolidar a los nuevos clientes deben de capacitar a los colaboradores para

brindar un buen servicio.
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Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
CAMPANAS
Alcaide (2013) menciona que el marketing digital PUBLICIDAD I;g%%ﬁg?g? 3 Escala de medicion ordinal,
es una herramienta que proporciona a la SERVICIOS Tipo Likert
empresa, tener un mayor alcance del producto o | La variable marketing digital sera
MARKETING servicio que se brinda a los usuarios, teniendo | medida mediante las dimensiones ) REDES SOCIALES | ED = En desacuerdo
DIGITAL en cuenta la interacciéon de la empresa con el | publicidad, interaccion y INTERACCION PLATAEORVAS .
cliente online, la publicidad ofrecida y la | comercializacion con 7 items, con WEBS | = Indiferente
comercializacién por parte de la empresa; de | escala de medicion ordinal. CANALES DE DA = De acuerdo
este  modo, se lograr& mejorar el DISTRIBUCION
posicionamiento de la empresa en el mercado. COMERCIALIZACION <=~ ENTACION
COMPRA VIRTUAL
PERSONAL
TECNICO
REPARACIONES EQUIPOS
Alcaide (2012) sefiala que la calidad técnica del HERRAMIENTAS Escala de medicion ordinal
er\é?s?’vgitgl Sr?trfeocr;ﬁ:)g:ﬁc%rr?t?;amlgss :?g';'g: La variable calidad técnica del SUBCONTRATOS | Tipo Likert
CALIDAD se enfocan a desarrollar las reparaciones y SEIVICIO Sera medida a traves Qe las MANTENIMIENTO PROVEEDORES _
TECNICADEL |mantenimiento a las maquinas de Ia dlmetns[on.est de repgramonesg, EXTERNOS DE ED = En desacuerdo
S . mantenimiento y prevencién con _
SERVICIO :;%ir;:zzclot?énaedems,plslrsz?;)lres; pllgiata%:)eSt?/ items, los cuales se trabajaron con SERVICIOS | = Indiferente
preparado para cumplir sus funciones de escalda de medicion ordinal. MEDIDAS DA = De acuerdo
manera correcta, evitando riesgos (prevencion). PREVENTIVAS
. FORMACION DE
PREVENCION PERSONAL
PROCEDIMIENTOS

DE CONTROL




Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023

AUTOR: Quispe Sanchez, Nickson Peter

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y la
calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023?

Problemas especificos:

1. ¢Cudl es la relacion entre el marketing digital y
reparaciones en la calidad técnica del servicio en
un establecimiento gastronémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

2. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y
mantenimiento en la calidad técnica del servicio
en un establecimiento gastronémico, localizada en
el Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

3. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y
prevencion en la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023?

Objetivo general:

Establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronémico,
localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo del
2023

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacion entre el marketing digital y
reparaciones en la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado
de Lima, durante el periodo del 2023

2. Determinar la relacion entre el marketing digital y
mantenimiento en la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado
de Lima, durante el periodo del 2023

3. Determinar la relacion entre el marketing digital y
prevencion en la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronomico, localizada en el Cercado
de Lima, durante el periodo del 2023

Hipétesis general:

Existe relacion entre el marketing digital y la calidad
técnica del servicio en un establecimiento
gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

Hipétesis especificas:

1. Existe relacion entre el marketing digital y
reparaciones en la calidad técnica del servicio en
un establecimiento gastronémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023

2. Existe relacion entre el marketing digital y
mantenimiento en la calidad técnica del servicio
en un establecimiento gastronémico, localizada en
el Cercado de Lima, durante el periodo del 2023

3. Existe relacion entre el marketing digital y
prevencion en la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023

Variable 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSION Indicadores Items Escala y Valores

CAMPANAS PUBLICITARIAS (1-7) Escala d dicio

PUBLICIDAD PRODUCTOS Y SERVICIOS o) , T?iprgeLi:((Z?tn

) REDES SOCIALES
INTERACCION PLATAFORMAS WEBS ED =En
desacuerdo

CANALES DE DISTRIBUCION | = Indiferente

COMERCIALIZACION SEGMENTACION DA = De acuerdo
COMPRA VIRTUAL

Variable 2: CALIDAD TECNICA DEL SERVICIO
PERSONAL TECNICO (8-15)

REPARACIONES EQUIPOS
HERRAMIENTAS
SUBCONTRATOS

MANTENIMIENTO PROVEEDORES EXTERNOS DE
SERVICIOS Escala de medicién
MEDIDAS PREVENTIVAS ordinal, Tipo Likert
FORMACION DEL PERSONAL
PROCEDIMIENTOS DE CONTROL ED =En

desacuerdo
) | = Indiferente
PREVENCION DA = De acuerdo

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: Cuantitativo
Método: Hipotético deductivo
Tipo: Aplicado

Nivel: Correlacional

Disefo: No experimental

Poblacion: 60 trabajadores del establecimiento El Estadio
SAC

Inclusion: Se consideran a todos trabajadores del rubro
gastronémico del establecimiento “El Estadio S.A.C” con un
total de 60 trabajadores.

Exclusion: No se consideran a las personas que no
forman parte del personal del establecimiento “El Estadio
S.A.C" 2022.

Unidad de analisis: Los trabajadores del establecimiento

que responderan el cuestionario.

Variable 1: MARKETING DIGITAL
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: CALIDAD TECNICA DEL SERVICIO

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

1. Estadistica descriptiva

Tablas elaboradas con el fin de determinar la relacién entre las variables del marketing digital y calidad

técnica del servicio
2. Estadistica Inferencial

Determinar la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica de servicio en un establecimiento
gastrondmico, se utilizara el coeficiente de correlacion de Spearman, para determinar una relacién

positiva.




Anexo 3: CUESTIONARIO

Lima, 27 de octubre del 2022

Estimado Dr.
César Eduardo Jiménez Calderén

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en
la investigacion denominada “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023” Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacién
b) Definicidn conceptual de variables y dimensiones respectivas

C) Instrumento de obtencién de datos
d) Matriz de validacidn de los instrumentos de obtencidn de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboraciéon, me despido de usted,

Atentamente,

Quispe Sanchez, Nickson Peter
DNI: 77657219




1.

1.1.

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronomico, Cercado de Lima, 2023

Problema

Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 20237

1.2. Problemas especificos

a) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronomico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023?

b) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

c) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y prevencion en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

2. Hipotesis

2.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronomico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 2023

2.2. Hipoétesis especificas

a) Existe relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

b) Existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

c) Existe relaciéon entre el marketing digital y prevencién en la calidad técnica del

servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023



DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Alcaide (2013) menciona que el marketing digital es una herramienta que proporciona a la
empresa, tener un mayor alcance del producto o servicio que se brinda a los usuarios,
teniendo en cuenta la interaccion de la empresa con el cliente online, la publicidad ofrecida
y la comercializacion por parte de la empresa; de este modo, se lograra mejorar el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1.

Publicidad:

Fernandez (1997) explico que la publicidad es el medio que utilizan las empresas
para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas, considerando los
distintos medios como anuncios y campafias publicitarias para atraer a posibles
clientes.

Interaccion:

Guerrero (2020) expresé que la interaccion, es un proceso mediante el cual se
socializa con el usuario para ofrecer sus servicios mediante redes sociales y
paginas web; ya que, esto permite promocionar los productos o servicios que brinda
la empresa; de tal manera que se vea beneficiado por el aumento de usuarios.

Comercializacion:

lica (1973) expresd que la comercializacion es un proceso principal para la
adquisicion y coordinacion de productos o servicios acorde a la economia del
cliente; por lo tanto, es necesario tener en cuenta los canales de distribucién que
se van a considerar, ademas, realizar una pequefia segmentacion de clientes, para
tener una evaluacion y de esta manera poder satisfacer a los clientes proximos
cuando realizan una compra, ya sea de manera directa o compra virtual.



VARIABLE 2: CALIDAD TECNICA DE SERVICIO

Alcaide (2012) sefiala que la calidad técnica del servicio, es el personal que presta los
servicios de post venta, entre ellos encontramos a los que se enfocan a desarrollar las
reparaciones y mantenimiento a las maquinas de la organizacion; ademas, la empresa que
presta servicios tiene un personal capacitado y preparado para cumplir sus funciones de
manera correcta, evitando riesgos (prevencion).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1.

Reparacion:

Alcaide (2012) menciona que las reparaciones en un establecimiento, se debe
porque en el area de produccion o ingenieria no hay un buen control, causando
deficiencias en las maquinas; es por ello, que la empresa necesita de un personal
que brinda servicios de post venta, para tener un control y poder evitar este tipo de
incidentes.

Mantenimiento:

Lozano (2001) define al mantenimiento, como las acciones que realizamos a un
objeto o maquina que no funciona correctamente para prolongar su vida util.

Prevencion:
Bestratén (2016) menciona que la prevencién es un conjunto de procedimientos de

las actividades que se utilizan en las empresas, para conformar sistemas de
prevencion eficaces con el fin de disminuir riesgos.



N°

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento

gastronomico, Cercado de Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( )
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por objetivo
establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo
del 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

nquispesa@ucvvirtual.edu.pe

[ EN DESACUERDO | INDIFERENTE [ DE ACUERDO |
| ED | ] | DA |

iTEM

El establecimiento gastronémico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales

VARIABLE

ED

DA

Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y

- servicios que ofrece el establecimiento

3 El establecimiento para ser conocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales
(Facebook, Instagram, otros)

4 El establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio
y cierre del servicio gastronémico
El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial

6 El establecimiento es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute
con familiares y amigos

7 El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio
Delivery)

8 El establecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios
del servicio

9 El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
jornada de trabajo

10 La organizacién se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del
rubro gastronémico

1 La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una
organizacion externa

12 | Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la solicitud

13 El establecimiento asigna en turnos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
termino de la atencion

14 La organizacién capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de
trabajo

15 El establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regularmente con los

trabajadores en el caso de siniestro

jGracias por su colaboracion!




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sanchez, Nickson Peter

Apellidos y nombres del experto: Dr. JIMENEZ CALDERON CESAR EDUARDO

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | No CUMPLE | QrcERtRcine
CAMPANAS 2 ) 3 ; :
S—— PUBLICITARIAS El establecimiento gastrondmico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales ¥
PRODUCTOS Y Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y
SERVICIOS servicios que ofrece el establecimiento v
REDES SOCIALES gaecséit;fkcirlr::tr:org:a;g;;onocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales v
INTERACCION e gram, e - — :
MARKETING establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio y
DIGITAL PLATAFORMAS WEBS | e e del servicio gastronémico 4
CANALES DE o - P .
DISTRIBUCION El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial o
COMERCIALIZACION SEGMENTACION El e_;tablecimiepto es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute con v
familiares y amigos
El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio v
COMPRAVIRTUAL Delivery) ED = En desacuerdo
PERSONAL TECNICO SEé S?é?;)lecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios del :Jj\g‘g‘;e;:: do v
El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
REPARACIONES EQUIPOS jomada de trabajo v
HERRAMIENTAS La organizacion se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del /
rubro gastronémico
SUBCONTRATOS La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una v
CALIDAD organizacion extema
TECNICA DE MANTENIMIENTO PROVEEDORES
SERVICIO EXTERNOS DE Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la solicitud -
SERVICIOS
MEDIDAS El establecimiento asigna en tumos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
~PREVENTIVAS termino de la atencion.
PREVENCION /@§E ?aﬂDE La organizacion capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de trabajo
R@C | OS DE | El establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regulamente con los
L trabajadprés,en el caso de siniestro v
Firma del experto: - e Juez validador:
Y \1!«' Dr.Jiménez Calderén César Eduardo

DNI: 16436847

Aplicabre"después de corregir ( ) Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
No aplicable ( )
No aplicable ( )

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Lima, 03 de noviembre del 2022

Estimado Dr.
Garcia Yovera Abraham José

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en
la investigacion denominada “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023” Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

e) Problemas e hipétesis de investigacion
f) Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

g) Instrumento de obtencién de datos
h) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

N7 VAL
Nl YAl

Quispe Sanchez, Nickson Peter
DNI: 77657219




3.

3.1.

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronomico, Cercado de Lima, 2023

Problema

Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 20237

3.2. Problemas especificos

d) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronomico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023?

e) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

f) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y prevencion en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

4. Hipotesis

4.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronomico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 2023

4.2. Hipoétesis especificas

d) Existe relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

e) Existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

f) Existe relaciéon entre el marketing digital y prevencién en la calidad técnica del

servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023
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DEFINICION CONCEPTUAL
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Alcaide (2013) menciona que el marketing digital es una herramienta que proporciona a la
empresa, tener un mayor alcance del producto o servicio que se brinda a los usuarios,
teniendo en cuenta la interaccion de la empresa con el cliente online, la publicidad ofrecida
y la comercializacion por parte de la empresa; de este modo, se lograra mejorar el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:
4. Publicidad:

Fernandez (1997) explico que la publicidad es el medio que utilizan las empresas
para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas, considerando los
distintos medios como anuncios y campafias publicitarias para atraer a posibles
clientes.

5. Interaccion:

Guerrero (2020) expresé que la interaccion, es un proceso mediante el cual se
socializa con el usuario para ofrecer sus servicios mediante redes sociales y
paginas web; ya que, esto permite promocionar los productos o servicios que brinda
la empresa; de tal manera que se vea beneficiado por el aumento de usuarios.

6. Comercializacion:

lica (1973) expresd que la comercializacion es un proceso principal para la
adquisicion y coordinacion de productos o servicios acorde a la economia del
cliente; por lo tanto, es necesario tener en cuenta los canales de distribucién que
se van a considerar, ademas, realizar una pequefia segmentacion de clientes, para
tener una evaluacion y de esta manera poder satisfacer a los clientes proximos
cuando realizan una compra, ya sea de manera directa o compra virtual.

11



VARIABLE 2: CALIDAD TECNICA DE SERVICIO

Alcaide (2012) sefiala que la calidad técnica del servicio, es el personal que presta los
servicios de post venta, entre ellos encontramos a los que se enfocan a desarrollar las
reparaciones y mantenimiento a las maquinas de la organizacion; ademas, la empresa que
presta servicios tiene un personal capacitado y preparado para cumplir sus funciones de
manera correcta, evitando riesgos (prevencion).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

4. Reparacion:

Alcaide (2012) menciona que las reparaciones en un establecimiento, se debe
porque en el area de produccion o ingenieria no hay un buen control, causando
deficiencias en las maquinas; es por ello, que la empresa necesita de un personal
que brinda servicios de post venta, para tener un control y poder evitar este tipo de
incidentes.

5. Mantenimiento:

Lozano (2001) define al mantenimiento, como las acciones que realizamos a un
objeto o maquina que no funciona correctamente para prolongar su vida util.

6. Prevencion:
Bestratén (2016) menciona que la prevencién es un conjunto de procedimientos de

las actividades que se utilizan en las empresas, para conformar sistemas de
prevencion eficaces con el fin de disminuir riesgos.

12



N°

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento

gastronomico, Cercado de Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( )
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por objetivo
establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo
del 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

nquispesa@ucvvirtual.edu.pe

[ EN DESACUERDO | INDIFERENTE [ DE ACUERDO |
| ED | ] | DA |

iTEM

El establecimiento gastronémico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales

VARIABLE

ED

DA

Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y

- servicios que ofrece el establecimiento

3 El establecimiento para ser conocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales
(Facebook, Instagram, otros)

4 El establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio
y cierre del servicio gastronémico
El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial

6 El establecimiento es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute
con familiares y amigos

7 El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio
Delivery)

8 El establecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios
del servicio

9 El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
jornada de trabajo

10 La organizacién se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del
rubro gastronémico

1 La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una
organizacion externa

12 | Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la solicitud

13 El establecimiento asigna en turnos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
termino de la atencion

14 La organizacién capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de
trabajo

15 El establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regularmente con los

trabajadores en el caso de siniestro

jGracias por su colaboracion!
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sanchez, Nickson Peter

Apellidos y nombres del experto: Dr. JIMENEZ CALDERON CESAR EDUARDO

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA sicumpLE | NocuwpLe | ERVICIONES!
CAMPANAS 2 ) A ; :
CUBLICIDAD PUBLICITARIAS El establecimiento gastronémico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales v
PRODUCTOS Y Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y
SERVICIOS servicios que ofrece el establecimiento v
REDES SOCIALES (E:I iséaiefiﬂ;gtorgﬂao?gsgonocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales /
INTERACCION — i, e - — :
MARKETING establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio y
DIGITAL PLATAFORMAS WEBS | e e del servicio gastronomico v
CANALES DE . - o .
DISTRIBUCION El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial 4
COMERCIALIZACION SEGMENTACION El e_;tablecimie_nto es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute con v
familiares y amigos
El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio v
COMPRAVIRTUAL Delivery) ED = En desacuerdo
PERSONAL TECNICO Eé;?é?:lecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios del ::;\lzngfee::’&t:r do v
El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
REPARACIONES EQUIPOS jomada de trabajo v d
HERRAMIENTAS La organizacion se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del 7/
rubro gastronomico
SUBCONTRATOS La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una v
CALIDAD organizacion extema
TECNICA DE MANTENIMIENTO PROVEEDORES
SERVICIO EXTERNOS DE Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la solicitud 72
SERVICIOS
MEDIDAS El establecimiento asigna en tumos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
PREVENTIVAS termino deJd atencion.
; FORMACION DE 7 p : E
PREVENCION PERSONAL La o;ganlgaCIOn capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de trabajo
PROCEDIMIENTOS DE | El establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regulamente con los
CONTROL i trabajadores en el caso de siniestro v

Firma del experto: — | Fecha__03/11/2022 Juez validador:
/— \ El instrumento tiene suficiencia Dr. Garcia Yovera Abraham José
/ 7 e Mp%’ W DNI: 80270538
)_?\_ = de'§pu{ de corregir ( ) Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
B S “{..No aplicable ( )
No aplicable ( )

Nota: Las DIMENSIONES e INDICABORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.




Lima, 26 de octubre del 2022

Estimado Mg.
Diaz Torres William Ricardo

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en
la investigacion denominada “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, Cercado de Lima, 2023” Para cumplir con lo
solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

i) Problemas e hipdtesis de investigacion
J)  Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

K) Instrumento de obtencién de datos
1)  Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

N7 VAL
Nl YAl

Quispe Sanchez, Nickson Peter
DNI: 77657219
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5.

5.1.

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento
gastronomico, Cercado de Lima, 2023

Problema

Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 20237

5.2. Problemas especificos

g) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastronomico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 2023?

h) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

i) ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y prevencion en la calidad
técnica del servicio en un establecimiento gastrondémico, localizada en el
Cercado de Lima, durante el periodo del 20237

6. Hipotesis

6.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronomico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo

del 2023

6.2. Hipdtesis especificas

9) Existe relacion entre el marketing digital y reparaciones en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023

h) Existe relacion entre el marketing digital y mantenimiento en la calidad técnica del

servicio en un establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023
Existe relacion entre el marketing digital y prevencién en la calidad técnica del
servicio en un establecimiento gastrondmico, localizada en el Cercado de Lima,
durante el periodo del 2023
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DEFINICION CONCEPTUAL
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Alcaide (2013) menciona que el marketing digital es una herramienta que proporciona a la
empresa, tener un mayor alcance del producto o servicio que se brinda a los usuarios,
teniendo en cuenta la interaccion de la empresa con el cliente online, la publicidad ofrecida
y la comercializacion por parte de la empresa; de este modo, se lograra mejorar el
posicionamiento de la empresa en el mercado.

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:
7. Publicidad:

Fernandez (1997) explico que la publicidad es el medio que utilizan las empresas
para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas, considerando los
distintos medios como anuncios y campafias publicitarias para atraer a posibles
clientes.

8. Interaccion:

Guerrero (2020) expresé que la interaccion, es un proceso mediante el cual se
socializa con el usuario para ofrecer sus servicios mediante redes sociales y
paginas web; ya que, esto permite promocionar los productos o servicios que brinda
la empresa; de tal manera que se vea beneficiado por el aumento de usuarios.

9. Comercializacion:

lica (1973) expresd que la comercializacion es un proceso principal para la
adquisicion y coordinacion de productos o servicios acorde a la economia del
cliente; por lo tanto, es necesario tener en cuenta los canales de distribucién que
se van a considerar, ademas, realizar una pequefia segmentacion de clientes, para
tener una evaluacion y de esta manera poder satisfacer a los clientes proximos
cuando realizan una compra, ya sea de manera directa o compra virtual.
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VARIABLE 2: CALIDAD TECNICA DE SERVICIO

Alcaide (2012) sefiala que la calidad técnica del servicio, es el personal que presta los
servicios de post venta, entre ellos encontramos a los que se enfocan a desarrollar las
reparaciones y mantenimiento a las maquinas de la organizacion; ademas, la empresa que
presta servicios tiene un personal capacitado y preparado para cumplir sus funciones de
manera correcta, evitando riesgos (prevencion).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

7. Reparacion:

Alcaide (2012) menciona que las reparaciones en un establecimiento, se debe
porque en el area de produccion o ingenieria no hay un buen control, causando
deficiencias en las maquinas; es por ello, que la empresa necesita de un personal
que brinda servicios de post venta, para tener un control y poder evitar este tipo de
incidentes.

8. Mantenimiento:

Lozano (2001) define al mantenimiento, como las acciones que realizamos a un
objeto o maquina que no funciona correctamente para prolongar su vida util.

9. Prevencion:
Bestratén (2016) menciona que la prevencién es un conjunto de procedimientos de

las actividades que se utilizan en las empresas, para conformar sistemas de
prevencion eficaces con el fin de disminuir riesgos.
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N°

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento

gastronomico, Cercado de Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( )
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por objetivo
establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad técnica del servicio en un
establecimiento gastronémico, localizada en el Cercado de Lima, durante el periodo
del 2023. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo

nquispesa@ucvvirtual.edu.pe

[ EN DESACUERDO | INDIFERENTE [ DE ACUERDO |
| ED | ] | DA |

iTEM

El establecimiento gastronémico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales

VARIABLE

ED

DA

Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y

- servicios que ofrece el establecimiento

3 El establecimiento para ser conocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales
(Facebook, Instagram, otros)

4 El establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio
y cierre del servicio gastronémico
El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial

6 El establecimiento es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute
con familiares y amigos

7 El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio
Delivery)

8 El establecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios
del servicio

9 El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
jornada de trabajo

10 La organizacién se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del
rubro gastronémico

1 La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una
organizacion externa

12 | Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a la solicitud

13 El establecimiento asigna en turnos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
termino de la atencion

14 La organizacién capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de
trabajo

15 El establecimiento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regularmente con los

trabajadores en el caso de siniestro

jGracias por su colaboracion!
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Marketing digital y calidad técnica del servicio en un establecimiento gastronomico, Cercado de Lima, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sanchez, Nickson Peter

Apellidos y nombres del experto: Mg. DIAZ TORRES WILLIAM RICARDO

ASPECTO POR EVALUAR

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM / PREGUNTA ESCALA SICUMPLE | NO CUMPLE | JBSERVACIONES!
CAMPANAS 3 ) 3 ; R
— PUBLICITARIAS El establecimiento gastrondmico se localiza haciendo uso de las plataformas virtuales V-
PRODUCTOS Y Antes de frecuentar el establecimiento, previamente el cliente a consultado los productos y
SERVICIOS servicios que ofrece el establecimiento v
REDES SOCIALES El establecimiento para ser conocido socializa el servicio culinario a través de redes sociales v
. (Facebook, Instagram, otros)
INTERACCION = " - I - e I
MARKETING establecimiento cuenta con una red social interactiva para informar a los clientes el inicio y
DIGITAL PLATAFORMAS WEBS cierre del servicio gastronomico v
CANALES DE - - o .
DISTRIBUCION El establecimiento ofrece un servicio gastronémico diferentes a lo presencial o
COMERCIALIZACION SEGMENTACION El establecimiento es frecuentado porque los clientes van a encontrar un lugar de disfrute con v
familiares y amigos
El establecimiento cuenta con un aplicativo apps para la comodidad del cliente (servicio o
COMPRA VIRTUAL Delivery) ED = En desacuerdo
PERSONAL TECNICO SEés?;?()blecimiento cuenta con personal entrenado para solucionar inconvenientes propios del Bj\g‘g;e::’&t; do v
El establecimiento tiene como cultura de trabajo de revisar sus equipos antes de iniciar su
REPARACIONES EQUIPOS jomada de trabajo v
HERRAMIENTAS La organizaci{)n se preocupa en capacitar a los colaboradores en las nuevas tendencias del /
rubro gastronémico
SUBCONTRATOS La empresa cuenta con un plan de mantenimiento de maquinaria y equipos con una v
CALIDAD organizacion extema
TECNICA DE MANTENIMIENTO PROVEEDORES
SERVICIO EXTERNOS DE Si un cliente solicita un producto diferente al de la carta, la empresa accede a |a solicitud -
SERVICIOS
MEDIDAS El establecimiento asigna en tumos rotativos la seguridad del establecimiento al inicio y
PREVENTIVAS termino de la atencion.
PREVENCION FOFI,QERMAS%SXLDE La organizacion capacita a los nuevos colaboradores que formaran parte del equipo de trabajo
PROCEDIMIENTOS DE |EI gstéblecih\iento cuenta con un protocolo que lleva a la practica regulamente con los
CONTROL trabajadores en el caso de siniestro

[ Firma del experto:

N1/}
WA

/ Fecha__26/10/2022
fici

ELi nto tiene suficiencia

}fé ‘después de corregir ( )
plicable ()

4
“No aplicable ( )

Juez validador:

Mg. Diaz Torres William Ricardo

DNI: 18140172

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES,’Z&JO si-proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.

OPINION DEL EXPERTO




Anexo 4: PROPUESTA DE INVESTIGACION
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I INTRODUCCION

La propuesta esta constituida por un programa y plan de mejoras estratégicas para
implementar redes sociales y mejorar la calidad del servicio que brinda el
establecimiento gastronémico; mediante un plan de estrategias se busca cumplir con
los objetivos organizacionales, permitiendo que los gerentes del establecimiento del
rubro de comida, desean herramientas de cambio, donde las utilicen para implementar
redes sociales y brindar un buen servicio. El plan de estrategias a través de la
propuesta proporcionara a los gerentes del area de marketing digital y atencién al
cliente sean desarrolladas mediante estrategias y objetivos de mediano y largo plazo.
La propuesta esta desarrollada mediante las dimensiones de la variable marketing
digital a) publicidad; b) interaccién y; ¢) comercializacién; por otro lado, la variable
calidad técnica del servicio con las dimensiones a) reparaciones; b) mantenimiento y;

C) prevencion, con sus respectivos objetivos, actividades y medios de verificacion.

Il OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1) Implementar redes sociales didacticas para interactuar con el cliente sobre las
promociones, descuentos de los productos y servicios que ofrece el establecimiento

gastronémico.

2) Capacitar a los colaboradores sobre la calidad del servicio para captar nuevos

clientes en el establecimiento gastronémico.
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II. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

La propuesta fue sistematizada mediante una matriz conteniendo las dimensiones de
la variable del marketing digital y calidad técnica del servicio que involucran estrategias
con sus correspondientes objetivos; asi mismo, con sus actividades respectivas. En la

propuesta se tiene estructurado 6 columnas que se describen a continuacion:

1) La columna de la variable (Marketing digital y Calidad técnica del servicio) para

enmarcar todo lo que concierne a cada una de ellas.

2) En la columna de la dimensién, se presenta cada una de las dimensiones que fue

estructurada cada variable.

3) En la columna concepto, para denotar la definicion que nace de la formalidad de la

ciencia, de acuerdo a cada autor que fue parte del informe de la investigacion.

4) La columna de los objetivos estratégicos, orientados a las acciones propias y

directamente que van hacer ejecutadas en la empresa del rubro de comida.

5) En la columna objetivo operativo/ actividades, propuestas de actividades para

disminuir las brechas encontradas a través de la investigacion.

6) En la columna medio de verificacion, para consolidar las evidencias mediante
reportes posterior a su implementacion y evaluacién del cambio de mejora en la

organizacion.
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MEDIOS DE

VARIABLE DIMENSION CONCEPTO OBJETIVO ESTRATEGICO N° OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES VERIFICACION
Fernandez (1997) determiné que la publicidad _
es un medio que utilizan los establecimientos o1 Crear una pagina web para el Comprobante de pago de
PUBLICIDAD para hacer llegar a sus clientes los productos IMPLEMENTAR EL USO DE establecimiento uso de la pagina web.
o0 servicios que ofrece, mediante anuncios y PLATAFORMAS DIGITALES
campafias publicitarias para los futuros 02 Crear apps de Facebook e Instagram Numeto de segw_dores y
clientes. numero de Like
» . » Asesorar a los
Guerrero (2020) establecié que la interaccion colaboradores para
es un proceso donde se socializa con el 03 Brindar una buena atencion a los clientes mejorar la calidad del
5 cliente para brindar los servicios mediante el ESTABLECER UNA BUENA servicio que brinda el
INTERACCION uso de las redes sociales; ya que, INTERACCION CON LOS establecimiento
interaccionar con los clientes nos permite CLIENTES
MARKETING DIGITAL promocionar los servicios o productos que . : . ) )
ofrece el establecimiento. 04 Comunicar a nuestros clientes el horario de Horario de atencion en
atencion en las redes sociales las redes sociales
lica (1973) determin6 que la comercializacion
es un proceso en la cual se va coordinar la o5 | Contarconun delegado, que se encargue del Encargado del area de
entrega del producto, de acuerdo el pedido area de ventas ventas
del cliente; ademas, es necesario tener en ESTABLECER UNA BUENA
< cuenta: a) la realizacién de una pequefia COMERCIALIZACION DE LOS
COMERCIALIZACION segmentacion de clientes, para poder | PRODUCTOS QUE OFRECE EL L
satisfacer a los futuros clientes y; b) contar ESTABLECIMIENTO Mantener la difusion de los productos o Sl ol los
con un personal capacitado para el area de 06 servicios que brinda el establecimiento via T
ventas ya sea de manera directa o una online
compra virtual.
Alcaide (2012) determino  que las . P L .
reparaciones en un establecimiento son 07 Revisar las mithj)llna§ qe [;roducmon del Ent'reg_a dedlnformc;e de‘ [as
necesario para el area de produccion; es por IMPLEMENTAR UN REGISTRO CSlabiECIEIY MEETHIIEERS (813 [pleie IEEe
REPARACIONES ello, que todo establecimiento debe de contar DE LAS MAQUINAS DE c | ad d
con un personal que brinde servicios de PRODUCCION 08 bo_ntg.r s U persdona adecua olque Personal adecuado en
reparaciones para llevar un buen control y e e SErEles @2 MEEETE & 1S servicios de reparacion
e e EmEs. maquinas de produccion
Lozano  (2001) menciono  que el Contar con un plan de mantenimiento para Disminuci6n de quejas
mantenimiento son acciones que se realiza a 09 prolongar la vida (til de las maquinas de por parte de los
. un objeto o maquina que no se encuentra | ESTABLECER UN CONTROL produccion colaboradores
CALIDAD TECNICA X .
DEL SERVICIO MANTENIMIENTO correctamente funcionando; es por eIIo,l que DE MANTENIMIENTO A LAS
se debe de contar con un personal capacitado MAQUINAS DEL El establecimiento cuenta con una Mejoramiento en el
que se enfoque en dar mantenimiento a las ESTABLECIMIENTO 10 organizacion externa que brinda servicio de rendimiento de las
méaquinas de  produccién,  permitiendo mantenimiento maéquinas de produccién
prolongar la vida util del objeto o maquina.
Brindar charlas de prevencion a los Motivacion de los
| Besaen oue cetming que iaprevercion | iy ewenTaR sisTewas o | 1 | Coberadore para e s esgos e | colboredares por e e
ARSUENC IO ya que, son actividades que Igs cola‘l)ooradores: AN A > Evaluacién de riesgos
deben de realizar para evitar accidentes. Dl MOIR RS2 E0t 12 Protocolos de seguridad para salvaguardar la que pueden suceder en el

vida de los colaboradores y clientes

establecimiento
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IV. DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES PARA EL CAMBIO

DIMENSION DE PUBLICIDAD
ACTIVIDAD 1
l. Datos informativos
1.1.1 Empresa: Establecimiento gastronémico
1.1.2 Area: Marketing
1.1.3 Ejecutores: Disefiador Web
Il. Datos de la actividad
Crear una pagina web para el establecimiento
2.1. Objetivo:
Implementar el uso de plataformas digitales
M. Proceso de la actividad
Elegir la plataforma adecuada para el sitio web.

Personalizar el modelo de la pagina web.
Crear imagenes del producto.

PwnhPE

publico.

Ajustar la pagina web con los productos y servicios que se ofrecen al
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Estrategia 1

Crear una pagina web para el establecimiento

Implementar el uso de plataformas digitales

Objetivo

Justificacion:

Esta estrategia surge con la idea de promocionar los productos y servicios que ofrece el establecimiento gastronomico a través de una pagina web.

Mediano Plazo (1 a 5 afios)
La estrategia se desarrollara la 1lera o 2da semana de cada mes

Cronograma de Ejecucién

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Plazo de Ejecucién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 | 14| 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
lra y 2da lra y 2da lray2da | lray2da |1lray2da | 1lray 2da | 1lray 2da lra y 2da lray 2da lra y 2da lray 2da leray 2da
semana de | semana de semana semana semana semana semana |semana de | semana de |semana de | semana de [ semana de
Enero Febrero de Marzo | de Abril | de Mayo | de Junio de Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
1. Elegirla plataforma
adecuada para el sitio X X X
web.
2. Personalizar el
X X X X X X X X X X X X X X
modelo de la pagina web.
3. Crear imagenes del X X X X X X X X X X X X X X
producto.
4. Ajustar la pagina web
con los productos y
L. X X X X X X X X X X X X X X
servicios que se ofrecen al
publico.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades ValorS/. Total S/.
Papel Bond 20 Unidades 0.05 1.00
Impresora 1 Unidad 400.00 400.00
Lapiceros 5 Unidades 1.00 5.00
Laptop 2 Unidades 4200.00 4200.00
Computadora 1 Unidad 1400.00 1400.00
Sueldo del Disefiador Web 1 Soles 1800.00 1800.00
Internet 1 Mbps 70.00 70.00
Luz 4 horas Watts 0.90 3.60
Subtotal 7879.60
TIPO DE CAMBIO $ 3.62 AL 20/06/2023 $2176.69
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DIMENSION DE PUBLICIDAD
ACTIVIDAD 2

l. Datos informativos
1.1.1. Empresa: Establecimiento gastronémico

1.1.2. Area: Marketing
1.1.3. Ejecutores: Disefiador Web

2. Datos de la actividad
Crear apps de Facebook e Instagram
2.1. Objetivo:
Implementar el uso de plataformas digitales
3. Proceso de la actividad
1. Las apps adecuadas para el establecimiento gastronémico sera

Facebook e Instagram.
2. Subir contenido de las promociones y descuentos de los productos que

ofrece el establecimiento.
3. Contar con un personal adecuado que se encargue del manejo de las

apps
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Estrategia 2
Crear apps de Facebook e Instagram

Objetivo
Implementar el uso de plataformas digitales

Justificacién:
En esta actividad, se realizara la creacidn de las apps de Facebook e Instagram para subir contenido que ayude a promocionar los productos que ofrece el establecimiento y logre
captar nuevos clientes.

Mediano Plazo (1 a 5 afios)
La estrategia se desarrollard la 1era o 2da semana de cada mes
Cronograma de Ejecucion
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Plazo de Ejecucién 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 | 12 13 14 ( 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
leray 2da lra y 2da leray2da | lray2da | leray2da | 1lray 2da | 1lray 2da | leray 2da lra y 2da leray 2da 1lra y 2da leray 2da
semana de | semana de |semana de | semana |semanade| semana semana |semana de | semana de |semana de | semana de semana de
Enero Febrero Marzo de Abril Mayo de Junio de Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1.Las apps adecuadas
para el establecimiento
X X X X X X X X X X X X X X X
gastrondmico sera
Facebook e Instagram.
2. Subir contenido de las
promociones y
descuentos de los X X X X X X X X X X X X X X X
productos que ofrece el
establecimiento.
3. Contar con un personal
d d
adecuado aue sl x X X X X x | x| x | x| x | x| x x | x| x| x X X X x | x X X X
encargue del manejo de
las apps.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades ValorS/. Total S/.
Computadora 1 Unidades 1800.00 1800.00
Sueldo del disefiador web 1 Soles 2100.00 2100.00
Internet 1 Mbps 70.00 70.00
Luz 10 horas Watts 0.90 9.00
Subtotal 3979.00
TIPO DE CAMBIO $ 3.62 AL 20/06/2023 $1099.17
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DIMENSION DE REPARACIONES
ACTIVIDAD 7
l. Datos informativos
1.1.1. Empresa: Establecimiento gastronémico
1.1.2. Area: Marketing
1.1.3. Ejecutores: Supervisor de las maquinas de produccién
2. Datos de la actividad
Revisar las maquinas de produccién del establecimiento
2.1. Objetivo:
Implementar un registro de las maquinas de produccién
3. Proceso de la actividad
1. Contar con un supervisor que informe el estado de las maquinas de
produccion.
2. El establecimiento debe contar con una empresa que brinde servicios
especializados que se encarguen de dar solucién a las deficiencias de las

magquinas.
3. Las maquinas deben estar en constante supervision para evitar falencias.
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Estrategia 7

Revisar las maquinas de produccién del establecimiento

Objetivo

Implementar un registro de las maquinas de produccion

Justificacion:

La presente actividad, tendra como propdsito supervisar las maquinas de produccidén, para evitar deficiencias que pueden suceder en el trabajo; ademas, el encargado debe
realizar informes, donde se pueda apreciar las fallas y el técnico pueda dar una soluccidén rapida.

Mediano Plazo (1 a 5 afios)
La estrategia se desarrollara la 1lera o 2da semana de cada mes

Cronograma de Ejecucién

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Plazo de Ejecucién 1] 2 3] a 5 | 6 7] s 9] 120 [117] 12 13 [14] 15 | 16 17 [ 18] 19 [ 20 ] 21 | 22 23 [ 24
leray 2da lra y 2da leray2da | lray2da | leray2da | 1lray 2da | 1ray 2da | 1leray 2da lra y 2da lera y 2da lra y 2da lera y 2da
semana de | semana de [semana de| semana |semanade| semana semana semana de | semana de | semana de [ semana de | semana de
Enero Febrero Marzo de Abril Mayo de Junio de Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
1. Contar con un
supervisor que informe el
. . X X X X X X X X X X X X X X X X X
estado de las maquinas
de produccion.
2. El establecimiento
debe contar con una
empresa que brinde
servicios especializados X X X X X X X X X X X X X X
que se encarguen de dar
solucién a las deficiencias
de las maquinas.
3. Las maquinas deben
estar en constante
supervisién para evitar X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
falencias.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valors/. TotalS/.
Papel Bond 40 Unidades 0.05 2.00
Impresora 1 Unidad 400.00 400.00
Lapiceros 20 Unidades 1.00 20.00
Laptop 1 Unidades 1800.00 1800.00
Sueldo del supervisor 1 Soles 1500.00 1500.00
Internet 1 Mbps 70.00 70.00
Luz 8 horas Watts 0.90 7.20
Subtotal 3799.20
TIPO DE CAMBIO $ 3.62 AL 20/06/2023 $ 1049.50
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DIMENSION DE REPARACIONES

ACTIVIDAD 8

Datos informativos
1.1.1. Empresa: Establecimiento gastronémico

1.1.2. Area: Marketing
1.1.3. Ejecutores: Técnico de mantenimiento

Datos de la actividad

Contar con un personal adecuado que brinden servicios de reparacion a las
maquinas de produccién

2.1. Objetivo:

Implementar un registro de las maquinas de produccién

Proceso de la actividad

Contar con un personal capacitado que brinde servicios de reparacién a
maquinas de producciébn (cocinas, hornos, congeladoras, aire
acondicionado, etc.)

Dar seguimiento a las maquinas de producciéon del establecimiento

gastronémico.
Redactar informes de como se encuentran las maquinas.
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Contar con un personal adecuado que brinden servicios de reparacién a las maquinas de produccién

Estrategia 8

Objetivo
Implementar un registro de las maquinas de produccién

Justificacion:

La presente estrategia, se realizara con el fin de prevenir los riesgos laborales que pueden suceder a partir de una maquina deficiente; ademas, el establecimiento gastrondmico
debe de contar con un personal adecuado que controle el estado de las maquinas de produccién.

Mediano Plazo (1 a 5 afios)
La estrategia se desarrollara la 1lera o 2da semana de cada mes

Cronograma de Ejecucion

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Plazo de Ejecucién 1] 2 3] a s | 6 7] s 9 [ 10 11 | 12 13 [1a]| 15 | 16 17 [ as 19 20 | 21 22 23 [ 24
lera y 2da 1lra y 2da leray2da | lray2da | leray2da | 1lray 2da | 1lray 2da | lera y 2da 1ra y 2da lera y 2da 1lra y 2da lera y 2da
semana de | semana de |[semana de semana semana de | semana semana semana de | semana de | semana de | semana de | semana de
Enero Febrero Marzo de Abril Mayo de Junio de Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
1. Contar con un personal
capacitado que brinde
servicios de reparacién a
magquinas de produccién X X X X X X X X X X X X X X X
(cocinas, hornos,
congeladoras, aire
acondicionado, etc.)
2. Dar seguimiento a las
maquinas de produccién
del establecimiento x x x x x x x x x x x x x x
gastrondmico.
3. Redactar informes de
como se encuentran las X X X X X X X X X X X X X X
magquinas.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/.
Papel Bond 40 Unidades 0.05 2.00
Impresora 1 Unidad 400.00 400.00
Lapiceros 20 Unidades 1.00 20.00
Laptop 1 Unidades 1800.00 1800.00
Sueldo del técnico de mantenimiento 1 Soles 2100.00 2100.00
Internet 1 Mbps 70.00 70.00
Luz 10 horas Watts 0.90 9.00
Subtotal 4401.00
TIPO DE CAMBIO $ 3.62 AL 20/06/2023 S 1215.75
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ANEXO 6: CONTENIDOS ESTADISTICOS
ESCALA DE LIKERT

Tabla 1
Puntuacion de los items en la Escala Likert
PUNTUACION DENOMINACION INICIAL

1 En desacuerdo ED

2 Indiferente I

3 De acuerdo DA
VALIDACION DE EXPERTOS
Tabla 2
Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor César Eduardo Jiménez Calderon Aplicable
Magister Abraham José Garcia Yovera Aplicable
Magister William Ricardo Diaz Torres Aplicable
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS
Tabla 3
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable
Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable

Fuente: Sanchez, J. E. (2019). Cadena de valor e innovacion. Durango, México: Universidad

Juarez del Estado de Durango.

Tabla 4
Resumen de procesamiento de casos del instrumento RSU
N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido 0 0,0
Total 15 100,0
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Tabla 5
Estadisticos de fiabilidad del instrumento RSU

Alfa de Cronbach N de elemento
0,759 15
Tabla 15
RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlaciéon
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Grado de relacidn segun coeficiente de correlacion

Fuente: Mondragoén, M. A. (2014). Uso de la correlacién de Spearman en un estudio de
intervencion en fisioterapia. Colombia
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