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Resumen

El mundo se encuentra en una carrera con cambios bruscos y vertiginosos,
en la actualidad atraviesa una situacion adversa debido a la coyuntura mundial de
la Covid-19 que esta apaleando a sectores econdmicos sin distincion. Los
empresarios no se encuentran preparados para recibir el impacto, replanteandose
diversos modelos y estrategias para mantenerse. La gastronomia no estuvo ajena
a este golpe siendo profundamente sacudido, cada empresario debe afrontar las
dificultades en su sector.

La investigacion es cualitativa, respaldada en el disefio fenomenoldgico con
especial atencidn en el estudio de caso. Se aplico técnicas de recoleccion de datos,
se tiene las entrevistas y el analisis documental, las entrevistas aplicadas a cinco
administradores de centros gastronémicos, el objetivo principal fue evaluar el
impacto del social media en el sector gastronomico en tiempos de la Covid-19, Lima
Norte — 2021

Se dio respuesta al objetivo planteado en la investigacion: La totalidad de los
entrevistados indicaron que el Facebook es la red social que mas se ajusta a sus
expectativas y a su negocio, asimismo remarcan en conjunto que el Social Media
ha impactado de modo extremadamente positivo coincidiendo que han tenido un
éxito muy marcado en pandemia siendo la mejor alternativa desarrollada junto al

delivery.

Palabras Clave: Social Media, Comunicaciéon en grupo, Identidad, Sector

Gastrondmico, Covid-19



Abstract

The world is in a race with abrupt and vertiginous changes, at present it is
going through an adverse situation due to the world situation of the Covid-19 that is
beating economic sectors without distinction. Entrepreneurs are not prepared to
receive the impact, they must rethink various models and strategies to maintain
themselves. Gastronomy has not been unaffected by this blow, being one of the
sectors deeply shaken, each entrepreneur must face the difficulties in his sector.

The research is qualitative, supported by the phenomenological design with
special attention to the case study. Data collection techniques were applied, we
have the interviews and documentary analysis, the interviews applied to five
managers of gastronomic centers, the main objective was to evaluate the impact of
social media in the gastronomic sector in times of Covid-19, Lima North - 2021.

The objective set out in the research was answered: The totality of the
interviewees indicated that Facebook is the social network that best fits their
expectations and their business, they also remarked as a whole that social media
has impacted in an extremely positive way agreeing that they have had a very
marked success in pandemic being the best alternative developed together with

delivery.

Keywords: Social Media, Group Communication, ldentity, Gastronomic Sector,
Covid-19



Resumo

O mundo esta numa corrida com mudancas abruptas e vertiginosas,
passando atualmente por uma situacéo adversa devido a situacéo global do Covid-
19 que esta a bater sem distingdo os sectores econémicos. Os empresarios nao
estdo preparados para o impacto, e devem repensar diferentes modelos e
estratégias a fim de sobreviver. A Gastronomia nao tem sido afetada por este golpe,
sendo um dos sectores que tem sido profundamente abalado, e cada empresario
deve enfrentar as dificuldades do seu sector.

A investigacdo é qualitativa, baseada num desenho fenomenol6gico com
especial enfoque no estudo de caso. Foram aplicadas técnicas de recolha de
dados, entrevistas e analise documental, entrevistas aplicadas a cinco gestores de
centros gastronémicos, o principal objectivo era avaliar o impacto dos meios de
comunicacao social no sector gastronémico em tempos de Covid-19, Lima Norte -
2021.

O objectivo da investigacdo foi atingido: A totalidade dos entrevistados
indicou que o Facebook é a rede social que melhor se adapta as suas expectativas
e ao seu negocio, também observaram em conjunto que as Redes Sociais tiveram
um impacto extremamente positivo, concordando que tiveram um sucesso muito
marcado na pandemia sendo a melhor alternativa desenvolvida a seguir a entrega.

Palavras-chave: Meios de comunicacdo social, Comunicacdo de grupo,

Identidade, Sector gastronémico, Covid-19



|. INTRODUCCION

La Covid-19 es un virus muy potente en peligrosidad, dej6 al desnudo la
precariedad de muchas empresas que no se encontraban preparadas para afrontar
la arremetida feroz de esta pandemia, China es denominada “la fabrica del mundo”,
Wuhan fue la primera metrépoli en la que se desarroll6 la pandemia convirtiéndose
en la zona cero, como consecuencia de este gran problema de salud ocasiono el
estancamiento del flujo empresarial en exportacioén y en importacion.

CEPAL (2020) pone de manifiesto que la Covid-19 ha colocado en peligro a
las personas siendo un publico integral fundamental considerando que la economia
mundial ya viene debilitada y logra una incidencia directa en la economia global,
afectando principalmente a la oferta y demanda.

“Nunca habiamos visto una pandemia provocada por un coronavirus y nunca
hemos visto una pandemia que pueda ser controlada, al mismo tiempo" palabras
expresas manifestadas por el Dr. Tedros Adhanom Ghebreyesus director de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 12 de marzo 2020), siendo este el
momento preciso donde se declaraba la Covid-19 como una pandemia extendida
por diversos paises alrededor del mundo haciendo estragos en muchas personas,
a partir de estas declaraciones se marca el punto de quiebre para que las
autoridades peruanas encabecen la toma de medidas restrictivas.

Es asi como en marzo 16 del 2021 marcé un hito en el Perd, el ingreso del
virus de la Covid-19 tomé desprevenidos a sus ciudadanos y puso en aprietos la
Salud Publica Nacional, la BBC de Londres en su version digital del 16 de marzo
del 2020 informaba lo siguiente sobre Peru: “Estamos ante el riesgo de que este
virus pueda extenderse en todo el territorio lo que haria més dificil controlarlo es
por ellos que hemos aprobado de manera unanime un decreto de estado de
emergencia nacional por 15 dias”, palabras expresadas por el ex presidente de la
Republica Martin Vizcarra en un mensaje a la nacion.

En el Social Media busca organizar nuevas estrategias en torno a 1os nuevos
requerimientos de los consumidores para conectar de una manera eficiente con el
publico y los medios digitales nunca han sido tan potentes e importantes como lo
son ahora, la Covid-19 marcé el punto de inflexion y el nuevo modo de realizar
negocios, se puede ver coOmo las marcas que cuentan con una ventana en internet

siguen brindando sus servicios, sin embargo deja tres lecciones que en el comercio



se deben salvar en esta situacion adversa como: Presencia en redes prioridad de
las marcas, la forma de hacer negocios evoluciona, el teletrabajo es funcional,
asimismo el social media (SM) es la puesta en marcha de la informacién, donde las
personas acuden y pasan de ser lectores de contenidos a ser publicadores de su
propio contenido (Daniasa, 2010; Solis, 2011; Yanhari, 2021)

Un estudio digital de gastronomia refiere desde su punto de vista que ante
la llegada de la Covid-19 esta se ha convirtié en un punto de retorno o el punto de
inflexibn que marcdé un antes, durante y después de la historia gastronémica
nacional y mundial, la gastronomia peruana es pieza clave si de atractivo turistico
y cultural se habla debido a la diversidad de sabores combinan perfecto y las
fusiones que se realizan es un disparo al gusto (Altamirano et al., 2021)

Un estudio importante referido al uso de redes sociales entre peruanos
conectados, brinda resultados potentes sobre el comportamiento de los peruanos
en redes sociales (RS) durante la cuarentena, dentro de este marco se tenia a 13.2
millones de personas en Pert enganchados a RS son usuarios, del mismo modo el
estudio arroja que en cuarentena los usuarios de las RS creyeron indispensables
a: Facebook (FB), WhatsApp (Wsp) y YouTube (YT), ademas brinda informacion
acerca de los individuos que han consumido contenidos en RS en el Pera durante
la cuarentena del 2020, el 78% esta integrado por individuos entre los 18 y 70 afios
en el Peru citadino (Institut de Publigue Sondage d'Opinion Secteur [IPSOS], 2020)
(Ver figura 2)

Hurtado (2015) pone de manifiesto que el enunciado holopréxico es una
expresion donde el investigador pone de manifiesto aquello que requiere saber
dentro del estudio que estd encabezando, de manera especifica, determinada y
concisa. La investigacion tiene como fundamento realizar un analisis referente al
impacto del SM y las oportunidades que brinda apoyando en las estrategias de
ventas en un mundo paralizado por la Covid-19, se plantea el arbol de problemas y
la siguiente interrogante de investigacion: ¢ Cual es el impacto del SM en el sector
gastronémico (SG) en tiempos de la Covid-19, Lima Norte - 20217

Surgiendo incognitas especificas: ¢ Cual es el impacto del SM en el SG y su
repercusion en los key performance indicator (KPI) de interaccién y alcance, KPI de
comunicacién y gestion, en la identidad 2.0, analisis econémico en tiempos de la

Covid-19, Lima Norte — 20217?. En este punto se concreta el objetivo: Evaluar el



impacto del SM en el sector gastronémico en tiempos de la C-19, Lima Norte —
2021, a partir de lo cual se desprenden los siguientes objetivos especificos:
Conocer el impacto del SM en el SG y su repercusion en los KPI de interaccion y
alcance, KPI de comunicacion y gestion, asimismo se busca analizar el impacto del
SM en el SGy la repercusion en la identidad 2.0, analisis econémico en tiempos de
la Covid-19, Lima Norte — 2021.

Se consider6 realizar la justificacion de la investigacién de acuerdo con la
investigadora Hurtado (2015) accede a revelar un tema a estudiar de acuerdo con
la importancia social, cientifica, personal, institucional entre otras variables, esto
accedera a conocer mas a profundidad el tema y revelar hechos impactantes,
Fernandez (2020) precisa que la justificacion tedrica esta ligada a la atraccion del
investigador por ahondar una trayectoria tedrica tocando una problemética
sustentada a fin de obtener un conocimiento ampliado al interior de una linea de
investigacidon marcada, la investigacion busca revelar hechos de un antes y un
después de la Covid-19 con nuevos desafios y oportunidades para reinventarse
influenciado por el SM como herramienta fundamental para las marcas.

Dentro de la justificacidn préactico-social , esta investigacion revela el impacto
del SM, los nuevos desafios y oportunidades que se vienen originando dentro del
sector gastrondmico a causa de la pandemia la Covid-19, busca beneficiar a la
empresa considerando al SM como una herramienta que aporta en
posicionamiento de marca, este estudio brinda resultados exitosos que algunos
empresarios han puesto en marcha como solucién en esta época de pandemia.

La reconocida investigadora Hurtado (2015) sefiala la calidad de la
investigacion en el marco del ambito general y en el enmiendo de las dificultades
en un contexto especifico donde se lleva a cabo el estudio, en un amplio espectro
la investigacion pretende dar a conocer el impacto del SM y las contribuciones que
deja tras los desafios al que fueron expuestos los empresarios gastronémicos en
pleno Covid-19, en el arbol de problemas. (ver figura 2). Por otro lado, se consideran
los Supuestos epistemoldgicos segun Machado (2008), indica sobre los
paradigmas, en la gestion administrativa dando un balance acerca de los adelantos
epistemoldgicos, y, entendiendo cémo se hace el aprendizaje y hacia donde
orientarlo, estudios diversos abordan diferentes axiomas que redisefian la

comprension cientifica holistica con nueva metodologia y criterios.



Il. MARCO TEORICO

La pandemia ha tenido un fuerte impacto en todos los sectores, el gastronOmico no
se gueda atras, un sector distinto a los deméas ya que para su funcionamiento es
necesario una contar de manera ineludible con una suma de dinero muy importante
dia a dia, en su capital habita en la gran descripcion de alimentos y los sueldos de
los trabajadores, dentro de un contexto lleno de incertidumbre, sin embargo, surgen
inquietudes que ¢ Por qué no explorar nuevas oportunidades?.

Siendo que el estudio tuvo como proposito conocer el impacto del SM
recopilando informacién pertinente en cuanto a los cambios sufridos en el sector y
revisar las propuestas o estrategias del SM que han funcionado mejor en el marco
de la pandemia, en tal sentido se han considerado los siguientes articulos
cientificos nacionales:

De acuerdo con el articulo cientifico de los autores Puican et al. (2021) en
su estudio titulado “El marketing digital en la decision de compra de los clientes de
las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén” se tuvo como objetivo
general: Determinar la relacion entre el marketing digital y la decisiébn de compra de
los clientes de las empresas de electrodomeésticos de la ciudad de Jaén. El estudio
fue de enfoque cuantitativo, aplicada, correlacional causal, no experimental de corte
transversal, se utilizo el método estadistico descriptivo y el inferencial, encuestando
a 380 clientes y con referencia a los resultados se tiene que el MD ha alcanzado un
34% en nivel aceptable, ademas se puso en evidencia que el MD interno alcanzé
un ostentable 67% dentro del nivel aceptable, siguiendo con los resultados se ha
obtenido un 33% en el market content siendo un nivel bajo, por otro lado se alcanzé
un 34% en decisién de compra siendo un nivel aceptable, también se tiene el factor
social con un 34% siendo de nivel moderado ademas los factores psicologicos y
personales tuvieron un nivel alto con un resultado del 65%, se consiguié una
significancia por debajo a 0.05, exponiendo los resultados y estos son
estadisticamente altamente reveladores, queda evidenciado que el MD conserva
una correspondencia verdaderamente templada con referencia a la decision de
compra y con los factores sociales debido a que las dos alcanzaron un Rho de
Spearman de 0.506 y 0.504 comparativamente, mientras que los factores
personales y Psicologicos sostienen una relacion positiva alta demostrada con el
Rho de Spearman de 0.855.



Se tiene el articulo cientifico de las autoras Urrutia y Napan (2021) titulado
“Posicionamiento de marca y su relacién con el nivel de compra por redes sociales”
con el objetivo de determinar como el posicionamiento de marca se relaciona con
el nivel de compra por RS en la empresa IPEX, Lima-2021. El estudio fue de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de tipo correlacional descriptivo de
corte transversal. Con una poblacion accedida por 500 sujetos y la muestra por 218
clientes usuarios por RS de la empresa. Se utilizo el instrumento de la encuesta-
cuestionario con escala de Likert obteniendo un Alfa de Cronbach para
posicionamiento de marca (0.9489) y nivel de compra por RS (0.9265). Se
obtuvieron los resultados de la investigacion dando como derivaciones una relacion
positiva alta, con un Rho de Spearman (0,846) y la prueba de significancia con un
p-valor=0,000<0,05. Finalmente se llegd a la conclusion de que a un mejor
posicionamiento de marca sera mayor el impacto de las compras por las RS de la
marca.

Siguiendo la misma linea a juzgar por Ferreira (2019) en su articulo cientifico
titulado “El papel del marketing en la gastronomia peruana” tuvo como objetivo
principal explorar sobre la industria de la gastronomia peruana, los resultados
fueron las estrategias efectuadas y cdmo es que se han perfeccionado para lograr
un buen posicionamiento en el mundo y considerarse como los mejores. El estudio
se llevé a cabo tomando cierta informacién de fuentes terceras que han servido de
apoyo, mas la informacion trascendental se realiz6 entrevistas directas a las
personas en la Universidad de Lima, a los Docentes y las visitas a las empresas
Kantar y Nielsen en Peru. En ese sentido se concretan habilidades muy resaltantes
para impulsar el desarrollo de la gastronomia. Dentro de los hallazgos se tiene que
existe una amplia posibilidad de mejora siendo la de mayor impacto la digitalizacion
e investigacion de nuevos mercados, aun con todas las vicisitudes que atraviesa el
sector se tiene un expectante futuro para el Pera en gastronomia con el marketing
y sin dejar de lado las alianzas estratégicas que se podrian lograr.

Se prosigue con la investigacion que busca conocer el impacto del SM
compilando estudios acertados para conocer mas a profundidad los cambios del
sector que se han trabajado positivamente en el contexto de la pandemia, para ello

se han considerado los siguientes articulos cientificos internacionales:



El propésito de la investigacion es conocer el comportamiento en los distintos
escenarios acerca de las RS, es asi como Ocafa y Freire (2021) en su articulo
cientifico titulado: “Impacto de la Gestion de RS en las Empresas Gastronomicas,
en Ambato — Ecuador” sefialan que las RS se han constituido en una herramienta
primordial para divulgar productos o servicios en la siendo un aporte extraordinario
para fomentar la gestion de las organizaciones gastrondmicas. Esta investigacion
es de tipo descriptiva se llevo a cabo en el centro urbano en la ciudad de Ambato,
el método utilizado es el analitico-sintético con un enfoque cuali-cuantitativo, la
herramienta utilizada fueron las encuestas tipo Likert e indicadores de gestién, se
llevo a cabo las exploraciones en RS, desde un diagndstico en las empresas de
gastronomia que tienen presencia en RS con un prototipo probabilistico
sistematico. El estudio admitié conocer de cerca cdmo es que este sector gestiona
las RS en los escenarios presentes, a raiz de la Covid-19, asimismo, se confirmo
gue hay una pertinente pero limitada gestion de RS principalmente en FB de las
empresas que se han estudiado.

Investigaciones que buscan medir las RS y cuanto es el impacto que generan
en las personas, en ese sentido se tiene el articulo cientifico de Cruz y Miranda
(2021) a juzgar por su estudio titulado “Redes Sociales Digitales en la comunicacion
con los consumidores de restaurantes de la zona gastronémica de Tijuana”
pretenden dar a conocer e identificar los elementos que hacen que haya mas
clientes interviniendo dentro del social media en torno a los comedores de la zona
gastronémica de Tijuana, De este modo da a conocer la mejor forma de
comunicacién con el publico objetivo, en la metodologia se llevaron a cabo
entrevistas a tres agencias digitales del entorno de marketing social en la zona de
Tijuana. Se emplearon 378 encuestas a diversos clientes de cinco locales
gastronémicos que previamente han sido seleccionados mediante un arduo e
intenso trabajo de investigacion y demostracidon del movimiento en las redes
sociales digitales. Resultados: Se descubridé que la red digital mejor usada por
excelencia para acceder a informacién de los restaurantes es FB; El mantenimiento
de contenidos dentro de la plataforma es el mejor aliado; la interaccién con los
clientes; mas llegada en cuanto a las promociones y los precios de la carta;
redireccionamiento a los sitios web. Limitaciones: Solo se realizé el estudio a

aguellas empresas que poseen presencia en redes y se desestimé a aquellas que



aun no lo hacen. Hoy los medios informaticos digitales son una herramienta
principal para brindar acceso a mucha informacion y para cada uno de ellos
sectores, el gastrondmico no es la excepcion, ofrece una amplia guia para revisar
diversas opciones disponibles para satisfacer a los grupos de interés.

Se sigue recopilando informacion y se llega a Plo (2021) en Espafia, quien
sustenta por medio de su articulo cientifico titulado “Las redes sociales en tiempos
de Covid” analiza la tactica de marketing en RS que ha utilizado las empresas y
coémo es que esta ha influenciado en el entorno de la COVID-19, como ha avanzado
en plena coyuntura sanitaria, ademas sefiala que la investigacion se realizo a través
de la encuesta de este modo pudo obtener la opinion de la muestra de los usuarios
acerca de la certidumbre del marketing dentro de las RS, como y cuanto ha
cambiado la forma de ver a las RS a raiz de la crisis pandémica, los entrevistados
sefialan en un menor porcentaje que no utilizaba RS, sin embargo, si tenian
publicaciones donde les iba muy bien, los entrevistados sefialan que al llegar la
pandemia esta se incrementd de modo muy excesivo y aparecen RS especificas
como el Tik Tok.

Asimismo se destaca la presencia del investigador Casamayor (2021) en su
tesis de maestria titulada “RS y variables de marketing en tiempos de COVID-19: el
caso de los bares y restaurantes de la ciudad de Huesca en Huesca — Zaragoza —
Espana” sefiala que mediante las encuestas tuvo como resultado una marcada
aceleracion del uso de RS en el SG como un medio para comunicarse, sin embargo,
se aprecié que no se habian incrustado cambios medulares en cuanto a precios o
productos, destacando la presencia del delivery como un modo de subsistencia del
negocio a fin de poder sustentarse en tiempos de coyuntura dificil, menciona que
obtuvieron resultados resaltantes al notar que los clientes y consumidores
empezaron a seguir cuentas de bares y restaurantes como apoyo al sector y estos
respondian actualizando sus plataformas con menues y amplias expectativas de
realizar el servicio de delivery, menciona ademas que las RS son un uno de los
medios en que estos servicios han tenido que adaptarse y que cuenta mucho la
opinidn que expresen los clientes y consumidores en esta época dificil.

Continuando con las investigaciones internacionales se tiene un articulo
cientifico de los autores Uribe y Sabogal (2020) titulado “El uso de los «social

media» en pymes y microempresas del sector publicitario” obteniendo como



derivaciones principales el andlisis de los medios sociales a modo de estrategia en
el MD en las micro y pequefias empresas de sector publicidad en Bogota —
Colombia. En 2017 el gobierno de Colombia aprobd la “Ley Naranja” que busca
impulsar la produccién creativa, siendo este un estudio exploratorio descriptivo, de
disefio transversal con un muestreo de representacion estadistica, con la técnica
de andlisis de contenido. Se sabe que las industrias de la publicidad brindan
servicios de estrategia digital para su target, sin embargo, se ha observado que el
modo que lo siguen haciendo es el habitual, existen casos aislados que lo hacen
online. Los resultados del estudio sefialan que no se esta fructificando en su
maximo potencial del ecosistema digital. Se disefa la discusion en el modo en que
la empresa pequefia de publicidad ofrece sus servicios manteniendo exitosas
relaciones con sus clientes como estrategia de la oportunidad para que se digitalice
el sector.

En Paraguay también se hace notorio el interés por investigar el SG es asi
como el investigador Bazan et al. (2020) en la USIL Paraguay con su articulo
cientifico “Impacto de la pandemia de la COVID-19 en el sector gastronémico del
Paraguay durante marzo y abril 2020”, alude que el trabajo se basé en un enfoque
cualitativo, no experimental, de corte transeccional y descriptivo. Se hicieron
entrevistas a personas diversas del mundo de la gastronomia en el mes cuatro del
2020. El muestreo fue de tipo no probabilistico, a través del juicio de expertos,
realizando seis interrogantes por persona, las entrevistas se realizaron por medios
digitales como el e-mail debido a la cuarentena total decretada en el pais, muchas
personas no sabian manejar el uso de las herramientas de videoconferencia
aunado a la disposicion de las personas que precisaban ser parte de las entrevistas.
Los criterios abordados fueron: Laborar en el ambito gastronémico en el pais, dio
como resultado relevante: 1. Decremento del registro de ventas entre el 50% al
70%; 2. Ejecucion de nuevas herramientas de ventas para implementar delivery y
3. Ejecucion nuevas estrategias para la administracion: Detencion para trabajar,
nuevas funciones y decremento de las horas laborales. Finalmente se concluye que
hubo un decremento en los pagos de gravamenes, con el afan de que el empresario
evite el despido de sus trabajadores mientras duraba la coyuntura mundial de la
crisis sanitaria y esto lo tomaron como parte de la responsabilidad social

empresarial, ademas se observa la fuerte disminucion de los ingresos facturados,



la facturacion e ingresos econdmicos en el rubro, asi como la creacion de nuevas
estrategias para hacer frente a la coyuntura.

El sector empresarial se encontraba muy preocupado acerca de lo que
pudiera ocurrir en el sector para asi estar preparados y cambiar los rumbos del
negocio es entonces que Pacheco y Conde (2020) en Colombia llevaron a cabo su
investigacion “Retos y oportunidades para el sector gastronémico: Un llamado para
reinventar su modelo de negocio”, donde sefialan que ante las dificultades que se
atravesaron en la pandemia por no estar experimentados y asumir una crisis
sanitaria que impactara en los diversos sectores econdmicos, es asi como muchos
empresarios, emprendedores han tenido que redireccionar sus modelos de negocio
y hacer frente a la crisis. La gastronomia y su sector no ha sido ajeno, de hecho es
uno de los més golpeados trayendo como consecuencia cambios diversos en el
comportamiento del consumidor. Esta investigacion ha realizado un observatorio
sobre el antes y después de la pandemia dentro del sector econémico de la
gastronomia y el modo en como los empresarios han llevado a cabo sus negocios
diversos en tiempos de la pandemia ademas de incorporar los nuevos retos del
sector entre los colaboradores, trabajadores, proveedores y otros actores, el aporte
concluye en gue si ha habido una incidencia muy significativa en cuanto a cambios
estructurales en el sector gastronomico en medio del contexto de la Covid-19.

El MD no es ajeno hoy en dia dentro del sector empresarial, sin embargo,
aun fata dotar de herramientas y estrategias para poder posicionar la marca,
entonces surge en Colombia una investigacion de los autores Espafia et al. (2020),
en la universidad EAN — Colombia, realizaron una investigacion de fin de grado
titulada: “MD vy diversas habilidades que este ofrece para crear branding online”.
Para ello se debe partir desde una segmentacién y asi reconocer el target que
iniciara desde el analisis sociodemografico y asi poder caracterizar los diversos
habitos alimenticios considerando las perspectivas de las personas que buscan
opciones sanas, Asi de esta forma buscar y encontrar el valor de marca que cuenta
el restaurante Macakus que busca posicionarse. La investigacion se desarroll6 en
un esbozo frecuente que aborda las situaciones de orientacion, boceto y
trascendencia del estudio, se determindé una muestra y poblacién para ser una
porcion de la investigacion. Dentro del nivel segundo o también llamado esbozo

concreto se realizo una revision de diferentes opciones y de este modo elegir la



mejor herramienta de recogida de filiaciones en alianza con la problematica
planteada y concluyendo se procedio a realizar un informe dando a conocer los
derivaciones surgidas del estudio, y con ello se plantearon estrategias diversas para
abordar el nuevo escenario del MD en aras del incremento de los pedidos delivery
y la satisfaccion de los requerimientos de los distintos consumidores en el horario
del almuerzo, se evidencia en la investigacion el uso de la tecnologia y lo novedoso
gque trae siendo un instrumento principal para generar nuevas estrategias de
marketing.

Se tiene el estudio realizado en Bogota por Acosta (2018) en su investigacion
de maestria titulada: “La influencia de la social media como herramienta para el
incremento de recordacion de marca de las empresas colombianas” , precisa que
el MD ha impactado con mucha fuerza, incluso es més fuerte que antes, el internet
ha evolucionado bastante y el SM no es la excepcién, se transforma y evoluciona
el mercado, nuevas herramientas y estrategias se acoplan con la finalidad de
obtener una apariencia virtualizada, se trata de entender a la perfeccion el
fascinante mundo del SM y sus diversas estrategias y herramientas que permiten
la llegada a nuevos clientes y mercados que brindan mayor oportunidad a la
empresa dado el ambito donde se puede aplicar que es amplio y a nivel nacional.
El MD son conceptos bastante amplios que deben ser tratados a profundidad ya
gue existe un mundo de operaciones y destrezas que deben ser puestas en accion
en el SM valorando el crecimiento sostenido, sucesivo y vertiginoso debido a que
estas presentan una constante en los cambios, es por ello por lo que el estudio se
basa en diversos autores realizando un boceto de las diferentes herramientas en el
MD, el modo de funcionar y las métricas en la efectividad en la compafiia. Las redes
sociales son el arma mas potente a la hora de querer realizar el posicionamiento
de la marca en la imaginacién de los clientes y consumidores, a través de ella se
puede medir el grado de llegada a los clientes o consumidores.

Considerando que se tienen herramientas tecnoldgicas como el internet y el
Social Media es un aliado, las personas buscan soluciones en la actualidad la forma
de encontrar y contactar un negocio en la web, definitivamente los restaurantes han
tenido un cambio paulatino y estratégico durante los ultimos afios siendo la
tecnologia la principal herramienta que hace la conexién de los clientes con los

restaurantes. Sin duda el 2020 se convirti6 en un afio lleno de desafios en los
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diversos sectores y el SG tiene retos y oportunidades que aprovechar fuertemente
tomado de la mano con las herramientas digitales como el SM.

El sector gastrondmico es un entorno que pisa fuerte y de a pocos se esta
ganando un espacio entre los consumidores, el Peru es un pais en el que existe
mucha desconfianza de realizar sus compras por internet sin embargo la C-19
precipitd este proceso debido a que era lo mas seguro para salud a la hora de
realizar las compras, segun cifras de la Camara Peruana de Comercio Electronico
precisa que las compras por internet se dispararon en un 210% durante los
primeros seis meses del 2020 debido a la cuarentena obligatoria decretada por el
gobierno del presidente de la republica Ing. Martin Vizcarra Cornejo.

Con el paso de los afios el social media se ha convertido en una de las
herramientas de mayor impacto en las personas que desean realizar intercambio
de cultura, conocer nuevos destinos o simplemente brindar a conocer una marca
dentro del mercado digital.

Investigaciones de varios autores coinciden que el SM son herramientas de
medios digitales que residen en la interrelacion e intercambio de contenidos entre
un conjunto de personas quienes usan las RS, asimismo otros autores como tienen
una definicion desde otra arista como un conjunto de aplicaciones dentro de las
internet basadas en imaginacion y tecnologia de la Web 2.0 permitiendo la creacién
y el cambio de informacion creados por las personas en la red (Saavedra et al.,
2013; Kaplan y Haenlein, 2010).

El social media es un instrumento nuevo del marketing incluso si se hace
una comparativa con la TV habitual y la publicidad ilustrada, dentro de este contexto
no se sabe mucho de cémo es que funciona. Los medios sociales abarcan una
audiencia muy amplia lo que las hace ser una herramienta muy potente permitiendo
llegar a las masas con un costo comparativamente bajo con relacion a los demas
(Schulze 2015).

Las RS se han convertido en una ventana para los negocios debido a la gran
afluencia de internautas que se concentran en las distintas plataformas que existen
en el mercado, lo que los hace muy rentable, segun este autor indica que los
usuarios mas activos se encuentran en el FB, WSP, YT, Instagram, G+, LinkedIn,

Twitter, Snapchat y Pinterest (Ibafiez, 2014).
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De acuerdo con lo que sefialan Cabero et al. (2017) mencionan que las RS
son el avance de la forma de comunicarse entre los humanos. Ha habido un gran
avance con el uso de los canales novedosos y equipos que se centran en el mundo
y compilacion de informacion, brindar sapiencias y estilos, asimismo da un contexto
a las RS como un sitio de encuentro y lugar donde los interesados se reunen a
compartir sus rutinas, experiencias, ahi conocen, intercambian ideas e interacttan
con distintas gentes, ellos suelen dejar sus dictamenes y acotaciones de acuerdo
con las experiencias vividas en las adquisiciones ejecutadas

En el articulo “Redes Sociales” se menciona que las plataformas en los
medios digitales se dividen en RS horizontales, quienes tienen una categoria de
publico usuario que es genérico y ellos no se rigen bajo una materia especifica, del
mismo modo se tienen las RS verticales que son aquellas que si poseen una
comunidad concreta que requieren comunicar intereses habituales (Ponce, 2012).

El social media comprende subcategorias que son analizadas: KPIs de
interaccion y alcance de acuerdo con Mejia (2019) preciso que existen diferencias
muy marcadas entre el marketing digital y el marketing tradicional, el primero posee
la gran ventaja de ser medido. Cada vez que se gestiona el marketing en el social
media es muy relevante definir los KPIs y metas que consientan una plena
identificacion del triunfo o la frustracion de cada una de las estrategias y
condiciones con las que se ha trabajado en el social media.

Se encuentran los KPIs de comunicacion y gestion el autor Beltran vy
Micaletto (2019) menciond lo complicado llegar a todos los segmentos de una
manera general con un mensaje Unico. Es imprescindible contar con equipos
especialistas de estrategias que se quieren llevar a cabo, especialista en prensa,
en social media, influencers, relaciones publicas, transcripcién y posicionamiento
web, busqueda de medios y claro esta el andlisis de llegada. Trabajos en equipos
con el firme objetivo de que a todos los targets les llegue la comunicacion que
deseamos transmitir adecuado a su situacion.

Continuando con el autor las agencias tienen un rol muy importante que es
hacer ver a las administraciones publicas, empresa y medios de comunicacion en
papel tan significativo que juegan en este proceso para la consecucién de un
cambio social preciso, de hecho, que si hay un boton que apoye el cambio obligado

y esa es la comunicacion.
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Se encuentra la subcategoria: ldentidad 2.0, para sustentar esta sub
categoria se ha recurrido a una investigacion profunda en diversos medios y se
encontré que el (Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacién [INTECO],
2012) Sostuvo que en un mundo globalizado la identidad digital se ha convertido
en lo primero que se suele indagar dentro de los buscadores, entonces esta se
puede definir como la fusion de la exploracion acerca de una persona, empresa
exhibida en el mundo on line a través de la internet quedando expuestos los datos
personales como son: Fotos, videos, registros de visitas, me gusta, me enoja, diversa
informacién que puede ser usada a favor o en contra, logrando una percepcion de la
persona en el universo digital.

Un articulo escrito en un blog sefal6 que la identidad digital es aquello que se
encuentra anunciado dentro de la internet y estos son noticias, blogs, datos
personales, direcciones, enlaces, noticias de interés que es compartido mediante las
RS es ahi donde se hace uso de la identidad que ademas es ampliamente modificada
debido a los cambios que se generan por efecto de los demas usuarios. Esta se
encuentra afectada por los distintos contextos haciendo que se tengan identidades
digitales parcializadas y estas se orientan a roles diferentes en el ambito digital
(Miguel, 2019).

Ademas, se estima que la reputacion esta considerada dentro de los activos
intangibles, un bien que debe ser cuidado al extremo. Las marcas en el amplio mundo
digital pueden ser creadas, magnificadas y destruidas en el mundo digital de las RS,
todos los mensajes circulan alrededor de los usuarios de modo muy rapido, es
entonces que las marcas deben contar con un plan de accion que logre la
comunicacion haciendo un uso perfecto de él, en ese contexto se debe aprovechar
todas las ventajas comunicacionales que se tiene, las marcas deben de mantenerse
actualizadas ante este nuevo desafio virtual sin poner en riesgo la comunicacion que
tradicionalmente ya conocen (Arango, 2021).

Finalmente se puede encontrar la subcategoria de Andlisis econdmico, se
cuenta con un estudio de Altamirano et al. (2021) destacaron que a consecuencia
de la pandemia el impacto econémico y social ha sido muy potente en las empresas
del rubro gastronémico formal, aquellas que desarrollan la denominada “Alta
Cocina”, al verificar que sus ingresos por dispendio se han visto suspendidos,

comprobando con mayor energia el shock inicial.
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Existen estudios que sustentaron que los datos reflejados a nivel
Latinoamericano por Latin American Communication Monitordo donde menciona
que los medios online se hallan entre los mas significativos medios para
comunicarse con los diversos publicos donde probablemente sean muy
significativos y trascendentales en los afios venideros (Moreno et.al., 2015)

Segun estudios precisaron la necesidad de reflexionar ante un crecimiento
vertiginoso del SM como una variable estratégica que reconfigura una
comunicacion efectiva dentro de los medios digitales diversos, posibilitando un
crecimiento exponencial de la demanda de productos, la investigacion que se
realiza acerca de un producto para compray el mundo digital lleno de posibilidades
para potenciar las demanda (Neill y Moody, 2015).

Siguiendo con las investigaciones se encontré que como consecuencia muy
importante de los nuevos medios es el surgimiento de los nuevos guardianes y
ellos son el principal publico de toda organizacién es entonces que los empleados
y los consumidores quienes hoy se han convertido en los influenciadores mas
importantes dentro de las empresas debido a que ellos estan utilizando las RS més
seguido para compartir informacion acerca de su trabajo en el caso de los
empleados y los consumidores a su vez realizan publicaciones en sus RS
detallando el buen o mal momento que atraviesan en una determinada tienda o
empresa, es aqui donde las RS cumplen una funcibn muy importante en el
posicionamiento de productos o servicios con mas personas conectadas (Tench et
al., 2017)

Una publicacion en el portal PQS suscribe que diversas plataformas de SM
como Fb, Instagram y Wsp, son redes que tienen integradas areas de negocios
para todo tipo de empresas, pueden ser grandes medianas y emprendedores, si
bien se logra apreciar que el Pera ya esta inmerso dentro del SM, como se recuerda
este 04.10.2021 hubo una caida de las RS FB, Instagram y Wsp donde los
emprendimientos peruanos no han sido la excepcion teniendo un impacto negativo
tras este desplome (Guzman, 2021).

Profundizando el estudio se tiene a la directora de Sakkana Comunicaciones
guien sefala que al interpretar una investigacion de Datum en una entrevista que
le hiciera la Revista Econdmica, sefiala que apenas un 46% de interesados en RS

en el Perl es seguidor de una marca o negocio, en alguna de las RS que emplea.
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Significando una potente proporcion de ampliacién para los negocios dentro la red
tecnoldgica como es el SM (Necochea, 2021)

El SG esta siendo afectado a partir de la pandemia de la Covid-19, la Unién
de Gremios de Restaurantes del Perd (2020) indica que de los 200,000
restaurantes que estaban abiertos antes de la pandemia 70,000 se vieron obligados
a cerrar y dejando sin empleo a 350,000 personas, por otro lado, el portavoz del
gremio de restaurantes privados Martinot (2021) precis6 que las medidas son
insuficientes, requiriendo de un rescate financiero debido a que los restaurantes
formales se encontraran limitados en cuanto al cumplimiento de sus obligaciones
financieras y fiscales.(Gestion 17.02.2021) , es aqui donde se inicia un nuevo reto
lleno de oportunidades y desafios para reinventarse generando valor en la atencion
a puerta cerrada es ahi donde comienzan la busqueda y puesta en marcha de
nuevas estrategias como el delivery, tiempos de entrega justo, desarrollo de nuevos
protocolos de bioseguridad, reinvencion de marca por medio de las RS, desarrollo
del packaging que garantice la calidad del producto hasta las manos del
consumidor.

Un articulo escrito para Esan pone de manifiesto que en este 2021 los
negocios que han logrado sortear las vicisitudes experimentan un ligero alivio que
cada vez gana mas potencia gracias a las medidas de bioseguridad mucho mas
flexibles decretadas en el gobierno del presidente Francisco Sagasti: Aforo de 50%
de los restaurantes cerrados al 50% del espacio y la ampliacion del toque de queda
a partir de la medianoche desde el segundo trimestre y con esto se potencia los
ingresos de los ultimos seis meses del afio 2021 (Garcia, 2021).

Dentro del articulo escrito para PQS precisa que el afio 2020 ha sido un afio
muy duro para el sector gastronémico, también un afio donde se aprendié mucho
a tener un adecuado manejo y en capacidad de respuesta ante las nuevas
exigencias del mercado mediante estrategias innovadoras, mostrando una gran
transformacion, adaptacion, colaboracién y renovacion son las nuevas variables
gue deja la pandemia C-19 tras su paso e impacto en el sector gastronémico
marcando firmemente los cambios que marcan la tendencia hacia este 2021
(Guzmén, 2021).

Una publicacioén en el blog digital que escribe sobre Gestion de RS menciona

gue hoy las RS son un medio indispensable para todo negocio, en la gastronomia
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se hace muy importante para alcanzar reputacion 2.0, posicionamiento, ubicacion
y emision de opiniones de los buenos paladares, asi también se comparten recetas
gue son transmitidas en vivo por las diversas plataformas como YT, FB, Instagram,
sepamos gue estas redes también sirven para realizar un buen posicionamiento de
la marca a través de ellas (Scoolinary, 2020).

Se realizé un estudio cuyo objetivo fue conocer habitos y actitudes de los
peruanos en la internet, desarrollando una encuesta online dirigida al género
masculino y femenino entre 18 y 70 afios de los sectores SE ABCD del Peru citadino
obteniendo como resultados que evidencian que el 90% ha asimilado a conseguir
el inmenso provecho a la internet desde el inicio de la pandemia, asimismo revela
gue el 65% prefiere hacer sus compras a través de la internet (IPSOS, 2021) (Ver
figura 1)

En un amplio recorrido para profundizar y conocer mas sobre el
comportamiento del SM y el mundo digital se encontré en un blog de Alvino (2021)
un estudio titulado “Estadisticas de la Situacion digital en Pert 2021” donde We
Are Social y Hoostsuite ha exhibido un reporte del Digital 2021 Globla Overview
Report referente a las cifras de datos patentados referente al comportamiento y
crecimiento digital que existe en el Peru considerando la marca que deja la C-19y
como ha contribuido en el acrecentamiento del uso de las vitrinas digitales, la
aceleracion con relacion al 2019 es amplia, se tiene que el Pert tuvo un incremento
en la metrépoli de 1.3% significando que se tiene una representacion de nuevos
ciudadanos en una cifra de 424mil.

Siguiendo con Alvino (2021) menciond que se registrO una marcada
aceleracion de nuevos internautas ascendiendo a 2.4M de llegada, la presencia
activa de los usuarios en RS ha aumentado en 3M y esos son perfiles totalmente
nuevos teniendo una representacion de 12.5% de la urbe nacional, la cuarentena
obligatoria promulgada por el gobierno de turno cuid6 a la poblacion mediante el
aislamiento dentro de sus hogares lo que hizo que en su gran mayoria repensara
completamente en sus practicas y costumbres en cuanto a consumo, las empresas
operadoras de servicios han brindado informacién valiosa a OSIPTEL quien es el
Organismo de Supervisidbn Privada en Telecomunicaciones revelando que el

incremento de la red fija se ha dado en una media de 30% y 42%.
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Finalmente Alvino (2021) revel6 que a nivel nacional se generd un
incremento de trafico web a través de los teléfonos moviles de 42.5% y con relacion
al 2020 se reflejo un aumento de 66%, se manifiesta que los celulares son los
equipos mas manipulados por los peruanos, luego estan las laptops y las PC de
escritorio que se usan en un 56.4% sin embargo este porcentaje se redujo en un
23% para el 2021, se incremento el uso de las tablets en 70% representando el uso
en 1% de la ciudad, las busquedas mas realizadas en Google a nivel nacional es
Perd y en segundo lugar se posiciona FB y en tercer lugar esta el Traductor.

De acuerdo con lo expresado se sefala que las RS son el espacio virtual
donde un sinnimero de personas acude diariamente para registrarse e interactuar
dentro de una asociacion digital que promueve imagenes, videos, noticias y otros
intereses, ademas buscan informacién de marcas y realizan comparaciones de
diferentes productos y servicios a fin de elegir lo que mas les conviene.

En las investigaciones se logra poner de manifiesto la revolucion causada a
través del SMy la creatividad empresarial organizando comunidades de internautas
quienes se convierten en los grandes influenciadores atrayendo al pablico a vivir la
experiencia de los diversos lugares del SG aprovechando que la comunicacion es
plana pueden interconectarse con miles de usuarios de distintas partes del mundo
incluso ofrecer algin paquete turistico que contenga la famosa gastronomia
peruana, sin dudarlo se convierten en aliados estratégicos en las pequefias
empresas que no cuentan con un social media plan ya que generalmente tiene una

inversion por los profesionales que se deben desplegar.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio fue de tipo basico de disefio fenomenolégico se encuentra contemplado
en la linea de investigacion otorgada por la universidad privada César Vallejo
“‘Modelo de Herramientas Gerenciales” (UCV- 2018) de enfoque cientifico
cualitativo con orientacion a las practicas sociales, se utiliz6 como instrumento para
la recogida de informacién en la entrevista semiestructurada permitiendo una
combinacion de juicios.

De acuerdo con Esteban (2018), refiere que la investigacion basica engloba
las investigaciones que tienen como fondo de sus interrogantes en el propio
hombre, y esta orientada a dar respuestas a las incognitas sobre la manera de vida
y dicha de la sociedad. Desde este punto de vista se precisé este estudio como
basica (Concytec 2018)

Es asi que Mutané (2010) precisa, las investigaciones se clasifican de
acuerdo con el proposito, se requiere de medios y recursos para la obtencion de
los datos, de aqui surge un nivel de conocimiento como resultado del
perfeccionamiento del estudio, una investigacibn contempla diversas
clasificaciones, en el la investigacion que se esta desarrollando se encuentra dentro
de una investigacion basica, caracterizada por iniciarse en un marco tedérico
subsistiendo en él, este tipo de estudio tiene como objetivo acrecentar el
conocimiento cientifico si llevarlos a contrastar en ningun aspecto préactico.

Las investigaciones cualitativas carecen de un orden preciso debido a que
se puede pasar de un extremo a otro los distintos analisis llevados a cabo en el
lapso del perfeccionamiento del estudio Baena, (2017), Concytec, (2018),
Hernandez et al, (2014), Monge, (2011) hacen conocer que en ciertos pasajes del
estudio las incognitas y el planteamiento del problema se puede perturbar en
algunas etapas de la investigacion cualitativa permitiendo afiadir teorias e ideas
novedosas permitiendo un perfeccionamiento del estudio.

En cuanto al disefio de investigacion, el estudio fue fenomenoldgico, que a
decir de Hernandez et al. (2014) indican; tiene como propdsito fundamental
averiguar, referir y percibir las practicas de los individuos en correspondencia con
un fendmeno y revelar situaciones en comun, se pretende buscar la incidencia del

fendmeno en las variables de estudio. La obtencion de las descripciones se llevo a
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cabo bajo un procedimiento bastante prolijo, se envio al entrevistado una carta de
consentimiento donde se indicaban las caracteristicas de la guia, ademas de darle
a conocer que la entrevista iba a ser grabada en audio y video para luego ser
transcritas y realizar el analisis completo de sus declaraciones a modo de
profundizar la investigacion.

Transeccional descriptivo, Hernandez et al. (2014) averigua sobre las
particularidades, condiciones o alturas de las diversas variables dentro de una
metropoli. Se registran las fichas en un instante definitivo. Representativo debido
a que pretende hallar los hechos, particularidades, rasgos importantes e

informacion del fendmeno examinado de nivel explicativo.

3.2. Categorias y subcategorias y matriz de categorizaciéon
Dentro de las clases se encuentra el social media, se precisé saber el impacto de
este dentro del sector gastronémico, desarrollando una matriz de categorizacion
aprioristica en la que se puede describir la categoria, subcategorias, criterios y
preguntas.

Respecto a la categoria, Martinez (2021) a juzgar por su definiciébn de Social
Media en el sector gastronOmico, menciona que maneja diversos equipos Yy
recursos aprovechables del universo 2.0 para poder repotenciar un sector en su
punto mas critico, permitiendo reproducir la relacién con los clientes, fidelizarlos y
llegar al target hasta lograr la lealtad del cliente, proporciona valor debido a que es
una ventana donde se expone la marca y hace que los consumidores se inclinen
por ella permitiendo el aumento de las ventas, el SM en el SG no es una moda
efimera, esto se ha convertido en una herramienta muy demandada por los
profesionales

En cuanto a las subcategorias, KPI de Interaccion y Alcance, Ugarte (2018)
sustentd que los KPI (Key Performance Indicators) son los indicadores de
desempeiio que cumplen la funcion importante de seguir las operaciones
determinadas con ello se precisa comprender si se han alcanzado los objetivos
disefiados. Siendo estos puntos la parte medular de todo Social Media Plan dirigido
a las RS de la marca, asimismo persigue objetivos como Interaccion; ¢, Con cuantas
personas se esta interactuando? y el Alcance:¢ A cuantas se esta llegando? Ambos

objetivos contienen publico seguidor y no seguidor de la RS.
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KPI de Comunicaciéon y Gestidn, sobre el particular Aguilera (2021) menciona
gue son ritmos que se pueden medir y cuantificar siendo los determinantes
numeéricos de la variable de estudio que se encuentra estrechamente conectada
con los objetivos claves del social media plan a través de un juicio donde se puedan
identificar las relaciones de la actuacidbn comunicacional de donde parten las
relaciones comunes de la marca y se obtiene como efecto instaurar las brechas de
perfeccionamiento. Con esta técnica de indicadores de comunicacion y gestion
consciente a la marca a identificar sus problemas, tipo y donde se encuentran,
asimismo pueden facilmente efectuar una serie de estrategias a llevar a cabo y de
este modo dar una solucion adecuada de acuerdo con las circunstancias.

Identidad Digital 2.0, en este aspecto Miguel (2019) En su blog sefala que la
identidad digital es aquello que se encuentra anunciado dentro de la internet y estos
son noticias, blogs, datos personales, direcciones, enlaces, noticias de interés que es
compartido mediante las RS es ahi donde se hace uso de la identidad que ademas
es ampliamente modificada debido a los cambios que se generan por efecto de los
demas usuarios. Esta se encuentra afectada por los distintos contextos haciendo que
se tengan identidades digitales parcializadas y estas se orientan a roles diferentes en
el ambito digital.

En cuanto al Analisis econémico, Kluwer (2021) expresa que experimenta la
forma en que las personas deciden en situaciones de crisis y frente a distintas
alternativas, ademas del modo en que estas disposiciones perturban a los demas
funcionarios econdmicos. Se inicia desde la premisa que sustenta que las personas
toman sus propias ideas para colocar reglas de conducta, maximizacion de sus
utilidades y sus bienes. Por lo general las personas soportan posibles soluciones y se
encuentran bajo sometimiento de limitaciones que corresponden a su estricta toma
de decisiones donde los recursos humanos y los materiales son finitos teniendo
implicancia directa en si, se debe necesariamente desprenderse para dar paso a ser
utilizados en otro lado. Un analisis econdmico sirve para saber la forma en que se
perfeccionan los involucrados siguiendo la linea en el momento de desafiar las
diversas disyuntivas para lograr los resultados planteados.

En los relacionado con la categorizacion, se registré la matriz de categorizacion
permitiendo comprobar el nivel de conocimiento de la linea de investigacion y el

impacto del estudio e identificacion del nivel de impacto del SM en el sector
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gastronémico, dentro de la categoria del SM en el SG se cuenta con subcategorias
sobre los KPI de Interaccién y alcance desplegando criterios como: Engagement,
Personas Alcanzadas, Comentarios, Compartir y Me Gusta, del mismo modo se tiene
la subcategoria KPI de Comunicacion y Gestidon quien cuenta con los siguientes
criterios: Fans o Seguidores, Publicaciones, Afluencia de Publico y Cumplimiento del
Requisito de los Clientes, también se la subcategoria Identidad 2.0 con los criterios:
Reputacion 2.0, Adecuacion del local a las normas de bioseguridad, Calidad de
servicio, Crisis 2.0, Oportunidades, Reinvencion, Delivery y Transparencia 2.0,
finalmente contiene la subcategoria Andlisis Econdmico con los criterios: Repercusion

en los Ingresos, Repercusion en Costos y Repercusion en la Utilidad. (Ver anexo 1)

3.3. Escenario de estudio

Empresarios del sector gastronomico en Lima Norte, tomando un grupo de
personas con caracteristicas homogéneas que son las que se deseo investigar, de
acuerdo con Fuentelzas et.al. (2006) menciona que, si se conoce el numero de
personas que se han de estudiar se llama poblacién finita y cada vez que se

desconoce el nimero, es una poblacion infinita.

3.4. Participantes

Es un estudio donde han participado cinco administradores del sector gastronémico
en Lima Norte de modo totalmente voluntario, cabe mencionar que si bien
pertenecen al sector hay tres administradores de pollerias conocidas y dos
administradores de carta tipica de dos regiones del pais, a cada uno de ellos se les

envié una carta de consentimiento donde se les explicaba la razon del estudio.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Dentro de la investigacion se aplico la técnica de la entrevista semiestructurada
porque se tiene una guia que constituye la base y conforme evoluciona la entrevista
se incorporan repreguntas, es decir existe flexibilidad para la indagacion para seguir
ahondando de acuerdo con las respuestas de los participantes , de acuerdo con la
modalidad de estudio y el tiempo de aplicacion, se aplicaran de manera
personalizada a través de una guia de preguntas para recolectar la informacion y

fortalecer los diversos datos el andlisis e interpretacion de resultados. Se tiene
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programado realizar las entrevistas por zoom debido a la crisis sanitaria que se

atraviesa.

3.6. Procedimientos

Surge el interés genuino hacia la problemética de investigacion al observar cuantos
negocios alrededor del mundo, en el pais, en la region, en la ciudad Lima Norte se
han detenido en circunstancia de la enfermedad la Covid-19. Se ha procedido a
realizar una rigurosa busqueda de antecedentes sobre las categorias a través de
diversas plataformas digitales con temas especializados (EBSCO, Scopus,
Proquest). En el presente estudio cualitativo llevado a cabo en Lima Norte se ha
observado una problematica planteada que es investigar el impacto del SM en el
SG.

La construccién de los Instrumentos se realizé analizando las teorias y las
subcategorias que se han ido desprendiendo siendo las siguientes: KPI de
Interaccion y Alcance, KPI de comunicacion y Gestion, ldentidad 2.0 y Andlisis
Econdmico, se elaboré el instrumento de acuerdo con el contexto de pandemia
envidndose a cuatro especialistas para la validacién cualitativa de juicio de
expertos, con los datos recolectados se ejecutd una validacion cuantitativa a través
de la prueba binomial, se procedi6 a realizar la triangulacién con la data obtenida

para finalmente redactar el informe final.

3.7 Rigor cientifico

De acuerdo con Castillo y Vasquez (2003) el rigor cientifico esta plagado de
condiciones trascendentales para que la investigacion sea de disposicion cientifica
fundamentandose los siguientes elementos: La credibilidad, La auditabilidad y la
transferibilidad. Se tiene que la credibilidad se obtiene cada vez que el investigador
logra observar y obtener platicas extensas con los participes del estudio, se puede
obtener material que conduce a nuevos hallazgos que se convierten en una
categoria cercana de lo que ellos creen y aprecian, es aqui cuando la credibilidad
se da cuando los efectos de un estudio son auténticos para la poblacion estudiada
y para aguellas personas que conocian de cerca el fendmeno. Esta investigacion

logré la credibilidad a través de la entrevista realizada a cada uno de los
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participantes del estudio de forma voluntaria, con la carta de consentimiento firmada
y la grabacion de la platica sostenida.

Asimismo, también pone de manifiesto la Auditabilidad que autores como
Guba y Lincoln (2013) denominan Confirmabilidad, este elemento se caracteriza
por la destreza que posee el investigador de acudir al lamado de cada rastro que
el investigador anterior ha realizado siendo pertinente llevar una completo
exploracion y detallada documentacién de los fallos y opiniones que obtuvo el
investigador en un determinado estudio haciendo que otro investigador lo tome
como punto de partida concluyendo en aspectos parecidos. En este estudio se
obtiene la auditabilidad a través de las antecedentes ubicados para poder seguir
una linea que permita descubrir nuevos hallazgos.

El mismo autor sefiala del mismo modo la Transferibilidad o Aplicabilidad es
un razonamiento por considerar para determinar la rigurosidad metodolégica dentro
de una investigacion cualitativa, razén referida a la extension de los resultados a
otras localidades, ademas refieren al andlisis de qué tanto se pueden concordar los
efectos con otros contextos. Dentro de las investigaciones cualitativas los lectores
son quienes finalmente deciden si los resultados se prestan para poder realizar la
transferibilidad a un contexto distinto del articulo motivo por el cual se solicita la
descripcion ajustada de la esfera juntamente con las referencias de la poblacion
donde ha sido ensayado, el nivel de transferibilidad es directamente proporcional a
la semejanza de los argumentos. Este estudio buscé investigaciones similares para
tomarlas como base y asi experimentar un nuevo descubrimiento, mediante esta
investigacion se dejan razones para que otros investigadores acudan a recopilar
este contenido y seguir en busqueda de mas informacion.

Relacionado en las evidencias de la investigacion, se demuestra que es
verdadera con los siguientes criterios que explican claramente el rigor cientifico con
la credibilidad de las interpretaciones donde se observa el valor verdad del estudio,
ademas de los alcances que se den, también se expresan criterios que proponen
la creencia como juicio similar de eficacia interna, la transferencia analoga de
eficacia exterior, la sensatez como analoga de confianza y la confirmacién como
analoga de integridad segun lo que sostienen Guba y Lincoln (2013), Patton (2001),
Hoepfl (1997).
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De acuerdo con Castillo y Vasquez (2003) el investigador se realiza muchas
preguntas a lo largo de la investigacion para garantizar un buen estudio, es aqui
donde el investigador siempre se cuestiona en como garantizar la rigurosidad del
estudio cientifico. Interrogantes que han surgido llevando a generar debates entre
los estudiosos de investigaciones cuantitativas y cualitativas. Ciertos investigadores
sefialan que los patrones o modelos a seguir con los que se califican las
investigaciones cuantitativas no son las adecuadas para realizar las pruebas con la
dureza metodoldgica de las investigaciones cualitativas, es ahi donde plantean
otros modos Yy criterios relacionados con las intenciones, terminaciones y asientos

ideoldgicos del prototipo que simbolizan.

3.8. Método de andlisis e informacion

En la investigacion, se analizaran los datos procedentes de la observacion
fenomenoldgica, el tratamiento a seguir es ingresar la encuesta en el programa de
computador para ser evaluada y discutida, con el método analitico de la informacion
recolectada, la informacion derivada de las guias de entrevistas se alcanza una
proposicion comprensible que es determinada por Seid (2016) quien formula el
siguiente medio: (a) Transcripcion irrefutable de la platica y la escenario de la
entrevista; (b) Grillado, referido a la organizacion estructurada de los datos en base
a algun juicio siendo el caso de esta los objetivos de la investigacion; (c)
Codificacion, referido a la concesion de un codigo, marca o distintivo a una fraccion
dentro de una porcion de texto, las porciones de texto que se narran con el mismo
significado seran catalogados bajo un mismo simbolo; (d) Analizar la data bajo
esquemas tematicos, esta investigacién esta basada en objetivos; (e) Sintesis,
importante debido a que las interrogantes estan obligadas a ser exhibidas como

resultados de la investigacion y compendiadas como conclusiones argumentadas.

3.9 Aspectos éticos

Segun Tarrag6 (2012) manifiesta una diferencia clara entre el nivel técnico y el nivel
ético en las diversas practicas profesionales es entonces que se obtuvo la
informacion con consentimiento del propietario y administrador de la organizacion.
Dentro de la ética que preside a este estudio se tiene: Transparencia, Integridad,

honestidad y veracidad, se cumplio con todos los criterios proporcionados
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respetando los autores de toda aquella informacién proporcionada dentro de las
referencias. Siendo la presente una investigacion cualitativa se concentra en
resaltar el impacto del SM en el SG dada la coyuntura sanitaria en la que se
encuentra el mundo y el pais no es ajeno, se resalta que las entrevistas se llevaron
a cabo a través de plataformas digitales como Zoom y videollamada de Wsp con el

fin de no afectar la salud de los entrevistados y del entrevistador.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En esta investigacion se recogio la informacion a través de la técnica la entrevista
semiestructurada, permitiendo conocer el impacto del SM en el sector gastronémico
para efectos del estudio fueron entrevistados cinco administradores del sector
guienes estan al frente del negocio hace varios afios, el E1 es Economista, el E2
es Ingeniera en Logistica y transporte, el E3 es Cheff de profesion, el E4 es
Ingeniero Mecatronico, el E5 es Ingeniero industrial, declararon que en estos
tiempos donde la tecnologia esta a la orden del dia es significativo tener presencia
dentro de las RS con el fin de posicionar la marca y ganar reconocimiento por parte
de sus clientes.

La investigacion ha brindado informacion que ha sido totalmente organizada
de acuerdo con los objetivos, se busca conocer el primer objetivo especifico los
KPI's de interacciéon y alcance donde Ugarte (2018) sustentd que los KPI (Key
Performance Indicators) son los indicadores de desempefio que cumplen la funcion
importante de seguir las operaciones determinadas con ello se precisa comprender
si se han alcanzado los objetivos disefiados. Siendo estos puntos la parte medular
de todo Social Media Plan dirigido a las RS de la marca, asimismo persigue
objetivos como Interaccion; ¢ Con cuantas personas se esta interactuando? y el
Alcance:¢ A cuantas se estéa llegando? Ambos objetivos contienen publico seguidor
y no seguidor de la RS. Existen diversas métricas y entre las esenciales para todo
negocio se tienen las de mercado, de cliente, de marketing digital debido a que con
esto se mide la actividad de la operacién, estan también las de publicidad y
promocion, ademas de los KPIs de producto, precio, distribucién, ventas,
fabricacion y un largo etc.

Se les formul6é a los entrevistados la siguiente interrogante: ¢Antes de la
Covid-19 ha brandeado la marca a través del SM? Obteniendo las siguientes
respuestas: ”

E1l “no teniamos nada en redes sociales todo fue méas bien a raiz de
la pandemia que empezamos a buscar la forma de publicidad”.

E2 “en realidad antes de la pandemia nosotros no nos habiamos
enfocado tanto en lo que son redes sociales si es cierto existia y aqui
una fan Page, pero no le daba mantenimiento estaba ahi, como que

no la necesitdbamos”.
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E3 “si ya lo hemos tenido bastantes afios y nos ayuda mucho en
algunas promociones que hemos hecho importantes”.

E4 “...yateniamos, si habiamos creado como te conté que habiamos
creado, pero no lo tomamos muy en cuenta solamente fue creada para
gue aparezca en Google Maps”™.

E5 “nuestra institucion si tenia, pero no tenia presencia significativa
en las redes sociales”

De este modo ante la pregunta realizada a los entrevistados han sefialado
gque antes de pandemia no estaban enfocados en las RS aunque estas hayan sido
disefiadas para sus negocios.

Ante la pregunta ¢,Cual es la red social que mas se ajusta a su negocio? Las
respuestas han sido muy contundentes, son como siguen:

E1l “...Facebook usamos y entramos al Marketplace que es la mas
comercial...”.

E2 “...Facebook una de las mejores redes sociales que hemos podido
tener porque es la mas comun...”.

E3 “...nuestra plataforma es el Facebook, la mas importante ya ,si no
me equivoco tenemos entre 8 o 7 afos el fan Page...”.

E4 “...actualmente es Facebook si, pero ya he visto bastantes ideas
gue para incrementar bastante también lo que es Instagram...”

E5 “...uso de los medios sociales puede ser mas recurrente para
nosotros ha sido Facebook sobre todo la comunicacion que hemos
tenido con nuestros clientes...”

Las respuestas brindadas por los entrevistados son muy precisas
destacando el FB como la RS que se ajusta a su tipo de negocio.

También se les pregunto ¢, Cual es el nivel de interaccion y alcance que tenia
a través del Social Media antes de la Covid-19? Es entonces que se desprenden
las siguientes respuestas:

E1 “...ninguno porque no teniamos..”
E2 “...sinceramente ninguno, ninguno porque teniamos la red social

pero no le daban mantenimiento...”.
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E3 “...en nuestro caso ha sido bastante alto porque tenemos nuestro
page desde hace muchos afios entonces ya tenemos un publico
cautivo que nos sigue...”.

E4 “..antes de la pandemia como te digo no teniamos tanta
interaccion, nos preguntaba una que otra persona...”.

E5 “...pues un promedio tal vez de un 15% o0 20% como maximo de
nuestras operaciones que podrian haberse realizado a través de los
medios sociales...”.

La mayoria de los entrevistados precisaron que antes de pandemia la marca
no interactuaba con el publico precisamente porque no estaban al tanto de lo que
ocurriera dentro de la RS.

Al preguntérseles: Hoy ¢, Cual es el nivel de interaccidn y alcance que tiene
a través del Social Media en pleno desarrollo de la Covid-19? Sus respuestas son
como se puede apreciar a continuacion:

E1l “...fue una cosa descomunal para nosotros nunca nunca lo
habiamos tenido esa de esa magnitud...”.

E2 “...ha sido muy este muy potente para nosotros ha sido muy
potente y el nivel de interaccion a nivel de alcance ha sido muy bueno
muy bueno...”.

E3 “...tomd6 mas fuerza el no estas herramientas actuales...”.

E4 “...cuando fue en la pandemia como te expliqué este comenzamos
a usarla mas usarla mas a crear todos los dias contenido el contenido
de este netamente Facebook y si es alto...”.

E5 “...el proceso y desarrollo de la pandemia finalmente se dio ese
fendmeno que se recurri6 mucho mas de lo que finalmente
suponiamos o esperamos al uso de los medios sociales finalmente
para para entablar una relacion con esta institucion...”

Los entrevistados coinciden e indican que el uso de las RS ha sido un
rotundo éxito, sin duda un fenébmeno que no habian visto nunca llevando a
posicionar mejor la marca.

En la discusion de los resultados se puede observar que el SM como tal no
ha sido estudiado poco en nuestro pais mas aun si hablamos en términos de

gastronomia, sin embargo, en paises de la region si ha sido tema de interés, de
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este modo se pretende llegar con este estudio a brindar conocimiento y la
explicacion acerca del proceder de los negocios del sector gastrondmico de la mano
con el SM y cuanto impacto se ha tenido, para ello se analiz6 un fendGmeno muy
particular como es la Covid-19, se tomd a cinco administradores del sector
gastronémico en Lima Norte, analizando los resultados obtenidos considerando el
primer objetivo especifico que se refiere a: Conocer el impacto del SM en el sector
gastronémico y su repercusion en los KPI de interaccion y alcance, se ha
encontrado que algunos de los entrevistados contaba con una RS sin optimizar,
otros no tenian presencia en RS y finalmente habia quien si tenia presencia en RS
y hacia uso de ella con brandeo permanente, con relacion a la RS mas usada todos
los administradores entrevistados manifestd que es el FB, se coincide con Cruz y
Miranda (2021) quienes declaran en el descubrimiento en su investigacion titulada
Redes Sociales Digitales en la comunicacion con los consumidores de restaurantes
de la zona gastrondmica de Tijuana donde localizan que la red digital mejor usada
por excelencia para acceder a informacion de los restaurantes es Facebook,
siguiendo con la investigacion se ha podido obtener las respuestas del 100% de los
entrevistados sefialaron que una vez puesto en marcha el SM el nivel de interaccion
y alcance ha sido muy alto, superé ampliamente las expectativas, el E1 incluso
manifestd “...fue una cosa descomunal...”, se concuerda con Acosta (2018) quien
en su investigacion La influencia de la social media como herramienta para el
incremento de recordacion de marca de las empresas colombianas - Colombia llega
a la conclusién que marca contundentemente que las redes sociales son el arma
mas potente a la hora de querer realizar el posicionamiento de la marca en la
imaginacion de los clientes y consumidores, a través de ella se puede medir el

grado de llegada a los clientes o consumidores.

En el objetivo numero dos que contempla la comunicacion y gestion, Aguayo
(2019), Para medir la comunicacidn es significativo precisar conocer si las
operaciones de comunicacion en las RS dejan marca, si se vinculan con los
objetivos de comunicacion, saber si el capital invertido esta siendo empleado de
modo correcto, si los conductos disponibles son muy eficaces, si lo que se emite
llega al publico y si es que este se entiende...se debe contar con una planificacién

de medicion de comunicacion y saber cuales son las herramientas mas
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convenientes. Ante la pregunta: ¢Cree que el publico logré el engagement
adecuado con la publicidad y promocion mucho mejor que antes de la Covid-197?
Obteniendo las siguientes respuestas:
E1 “..si nos fue bien hasta ahora bueno tuvimos y tenemos
pegada...”.
E2 “...en definitiva si hemos logrado puede que haya engagement no
porque hemos promocionado mucho nuestra marca...”.
E3 “...ahora creo que si porque no es cierto como que nosotros nos
manteniamos con nuestros clientes con nuestros seguidores hay
confianza que quisiera construyendo a través del tiempo...”
E4 “..Si, logramos mucha conexion con el publico porque
empezamos a invertir en publicidad y empezaron a llamarnos de todo
Lima...”
E5 “...si definitivamente si no, es ahora pues, hay mas recurrencia el
el nivel de uso de los medios sociales es mucho mas significativo de
lo que podia ser obviamente antes de pandemia no, claro que si eso
si es contundente...”
De acuerdo con las respuestas emitidas por los entrevistados sefialan que
han logrado conectar a través de las RS con los clientes y consumidores siendo

buscados hasta hoy a través de las plataformas sociales.

También se les present6 la siguiente pregunta: ¢ Cuantas publicaciones en
el social media emitia antes de la Covid-19 y como estan hoy a lo largo de la
semana? Las respuestas son muy contundentes al momento de expresarse:

E1l “..Ninguna, todo era cero... no con tanta frecuencia como lo
haciamos antes ahora lo manejamos por decir una vez al mes...”

E2 “..no informabamos no emitiamos ninguna publicacion ni
actualizaciones de estado no haciamos nada... pues ahora si
estamos muy activos ya estamos emitiendo publicaciones
actualizaciones...”

E3 “..antes de la COVID estdbamos bien irregular solo para

eventos...ahora si ha bajado porque ya hay asistentes en salon...”
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E4 “...Era poco, teniamos presencia en redes, pero no tanto como
para vender... full como si lo hacemos hoy...”
E5 “..la presencia actualmente pues es muy superior no es
ciertamente arrolladora nos ha obligado también al contrato de un
community manager... a comparacion de lo que finalmente podria
haber sido antes de la de la pandemia...”.
Los administradores entrevistados manifiestan que antes de pandemia no
tenian publicaciones para informar acerca de sus actividades o platos a la

comunidad, sin embargo, hoy estdn muy activos.

Se pregunto: ¢ Cree que el Social media ha sido una buena herramienta
durante La Covid-19 para comunicarse con sus stakeholders?, respondieron:

E1 “...ha sido lo mejor que nos ha podido pasar porque a través de la
red social podiamos comunicarnos con nuestro publico, con los
proveedores...”
E2 “...es la red que nos permitia llegar a toda una comunidad para
poder comunicarnos no de manera adecuada y nos comunicamos
pues con este no solamente con los clientes sino también pues con
nuestros proveedores que ya veian que estabamos activos...”
E3 “...Nos ha ayudado de hecho ha sido una buena herramienta ha
sido primordial...”
E4 “...Si, fue mucho lo que nos apoy6 bastante si no no podriamos
este poder captar a mas clientes, ademas los proveedores, y la gente
de nuestro alrededor que ya nos seguia desde antes se enterd de que
ya estabamos atendiendo...”
E5 “...si por supuesto claro que si realmente para nosotros ha sido
una herramienta exitosa y que finalmente nos ha aportado
muchisimo...”.

Los entrevistados precisaron que a través de las RS han podido comunicarse

con su entorno ya que la presencialidad no les permitia, de este modo si han tenido

resultados.
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También se preguntd: ¢ Cuantas visitas diarias en promedio recibe por parte
de los consumidores hoy luego de saber que los locales han sido adaptados a la
nueva normatividad de bioseguridad y aforo? Para ello ofrecieron sus respuestas
como siguen:

E1 “..nuestro local esta con el aforo permitido, un 80% de visitas nos
llegan...”

E2 “..diriamos que hoy estamos alcanzando un 80%
aproximadamente de visitantes...”

E3 “...ahora ha bajado estamos en 100 personas al dia y eso
representa un 50% de visitas diarias...”

E4 “...Mira estamos en un 20% por conveniencia, en este momento
acuérdate que te comenté que a inicios de la Covid nosotros
estdbamos con un préstamo para remodelacion y recién ahora lo
estamos haciendo efectivo...”

E5 “..y al margen obviamente de las disposiciones pues estamos
trabajando a un promedio al 70% de nuestra capacidad instalada en
el aforo...”

Los entrevistados indican que sus locales luego de ser adaptados a la nueva
normatividad tienen un alcance de acuerdo con lo indicado por las autoridades

correspondientes.

El segundo obijetivo fue conocer el impacto del SM en el sector gastronémico
y su repercusion en los KPI's de comunicacion y gestion, obteniendo los siguientes
resultados: El total de los entrevistados sustenta que si se logré6 un engagement
contundente con el publico consumidor, vemos que dos de los entrevistados no
emitian publicacién alguna antes de la pandemia, se tiene a tres administradores
gue manifestaron que eran muy pocas las publicaciones que emitian, dos de los
entrevistados revelan que hoy estan bajos en publicaciones durante la semana
debido a que las medidas han sido flexibilizadas y la atencion en salén es
recurrente, asimismo tres de ellos precisan que estan full publicaciones durante la
semana porque desean permanecer con este contacto que les ha dado mucho
exito, en su totalidad declara que ha sido el SM una muy buena herramienta, se

aprecia ademas que dos esta recibiendo publico a un ochenta por ciento, se
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descubre que uno de ellos a conveniencia solo atiende al veinte por ciento del
publico, también se observa que un negocio esta al cincuenta por ciento de
recepcion de publico y finalmente se puede apreciar que un negocio esta recibiendo
el setenta por ciento del publico con su capacidad de aforo, son palabras expresa
de los administradores de locales gastronomicos, de este modo se armoniza con
Tench et al. (2017) quienes argumentan en su estudio En Communication
Excellence: How to Develop, Manage and Lead Exceptional Communications como
consecuencia muy importante de los nuevos medios es el surgimiento de los
nuevos guardianes y ellos son el principal publico de toda organizacion es entonces
gue los empleados y los consumidores quienes hoy se han convertido en los
influenciadores mas importantes dentro de las empresas debido a que ellos estan
utilizando las RS més seguido para compartir informacion acerca de su trabajo en
el caso de los empleados y los consumidores a su vez realizan publicaciones en
sus RS detallando el buen o0 mal momento que atraviesan en una determinada
tienda o empresa, es aqui donde las RS cumplen una funcién muy importante en el

posicionamiento de productos o servicios con mas personas conectadas.

Para el tercer objetivo especifico, tuvo como propésito conocer la Identidad

2.0, Alonso (2011) precisa de un riesgo permanente debido a la exhibicion de la
identidad nuestra y reputacién en un canal que no presta las garantias de seguridad
total como lo es la internet o que al menos no se ven iguales debido a diversos
factores como la duracion de la informacion en el aire, la inmediatez para ubicar
contenidos, la fe de las fuentes de informacién, entre otros, es por ello que se ha
trabajado en el siguiente bloque de preguntas: Luego de haber trabajado
arduamente en el Social Media, ¢Como ve la reputacion del negocio? Las
respuestas fueron diversas:

E1 “...nos ven bien porque tenemos mucho publico que se siente a

gusto con nuestro servicio y producto...”

E2 “...muy bueno es saber que tenemos en este momento pues una

reputacion bastante optima...”

E3 “...hoy mantenemos una buena reputacion porque nos damos

cuenta por los comentarios que hacen las personas...”
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E4 “...todavia no esta tanto no lo veo tanto porque ahorita que mas o
menos tuve un curso de community manager también siento que se
puede hacer mas cosas o sea puede implementar mas planes de
publicidad...”
E5 “...voy mas por la idea de que los medios sociales han permitido
durante todo este asunto de pandemia a una hora en que las medidas
pues son mucho mas flexibles en cuanto a la pandemia mantener un
contacto o mantener una relacion directa con el cliente con el que
finalmente cémo se recurre y usa los servicios de nuestra
institucion...”
La mayoria de los entrevistados comentaron que sus negocios hoy tienen
mejor reputacién debido a que el publico se siente a gusto con sus productos y
servicios y una minoria siente que aun le falta realizar cambios para llegar a su
objetivo.
¢,Cuales son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala
atencion?, las respuestas son como siguen:
E1l “..no tenemos ninguna estrategia la verdad no tenemos no me
habia puesto a pensar en eso, pero lo tendré en cuenta también...”
E2 “...no lo hemos considerado y creo que algo en lo que hoy en dia
nosotros si debemos de enfocarnos también tener una solucion en
caso se pueda dar....”
E3 “..nosotros no tenemos un plan estratégico que haga frente a
esto...”
E4 “...ya hemos creado estrategias en caso se pueda dar una
situacion creo eso si yo siento que si estuviese pasando una prueba
en redes sociales y primero debo dar las soluciones...”
E5 “...exactamente no contamos con estrategias que finalmente pues
pudieran mitigar las consecuencias por ejemplo una mala atencion...”.
Algunos de los entrevistados sefialaron que no tienen una solucion
estratégica en caso afronten una situacion de crisis por mala atencion, ademas
mencionaron que esta pregunta nunca se la habian planteado, sin embargo, un

entrevistado sefal6 si tiene un plan marcado listo para dar soluciones.

34



Se les formuld la siguiente pregunta: ¢ Antes de la Covid-19 hacian delivery?
Las respuestas que se manifiestan son:

E1l “..no existia para nosotros es un servicio entonces este nacio
nacié en funcion a la pandemia...”

E2 “...si antes de la pandemia si haciamos delivery, pero teniamos un
solo motorizado que es bueno satisfacia pues la demanda de los
consumidores que llamaban no que eran pocos...”

E3 “...Si, pero era muy bajo el delivery...”

E4 “...Lo teniamos, pero como un plus pero era muy poca la gente
que pedia por eso no se le daba tanta importancia...”

E5 “..no realmente no antes de antes de COVID no haciamos
delivery...”.

Los entrevistados sostienen que tenian delivery pero no lo ofrecian porque
mas rentable salia atender en el salén que salir a llevar sus productos, las personas
interesadas eran muy pocas.

Luego se desplegé la pregunta: ¢ Cree que el delivery hoy se convirtio en
una oportunidad impulsado con el social media?, aqui las respuestas:

E1l 7... el servicio de delivery como una estrategia en base a la
oportunidad que teniamos y con eso solucionamos la decaida
economia...”

E2 “si en realidad pues el delivery nosotros lo hemos considerado
como el protagonista de nuestras operaciones ahora que estuvimos
pues con los locales cerrados...”

E3 “...Si, claro exacto el delivery y la pandemia obligé6 a convertir
nuestro servicio en un delivery...”

E4 “...como te digo ya es parte de nosotros ya no voy a soltar, a
InDriver tampoco, va a ser una que va a ser parte de nosotros...”

E5 “...ciertamente lo ha sido lo ha sido durante todo este proceso de
de pandemia...”.

Los entrevistados sefialaron que el delivery se convirtié en la parte medular
del negocio porque no tenian modo de atender presencial ya que los negocios

gastronOmicos estaban cerrados y debian esperar hasta la nueva normatividad,
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cuando esta sale los limita en el aforo, mencionaron que se convirtié en parte del
negocio.

Como objetivo especifico tres se tiene: Conocer el impacto del SM en el
sector gastrondmico y su repercusién en la identidad 2.0, la presencia en el mundo
digital, se tienen como resultados en el que muchos manifestaron tener una alta
reputacion y algunos creen que aun falta trabajar mucho en la identidad 2.0,
también se encontrd que varios de los entrevistados no cuenta con estrategias que
permitiera mitigar una mala reputacion en RS, algunos de los entrevistados contaba
con un plan disefiado, asi también se encontrd que cierto grupo de entrevistados
no hacia delivery, otro grupo si lo tenia implementado no como algo fundamental
gue sea de relevancia para el negocio, ademas se tuvo una respuesta categorica
por parte de los entrevistados quienes respondieron que el delivery se ha convertido
en una de las mejores oportunidades del negocio y la reinvencion. Estos resultados
guardan relacién con Espafia Et al. (2020) quien es su estudio titulado MD y
diversas habilidades que este ofrece para crear branding online, presenta los
hallazgos donde se plantean estrategias diversas para abordar el nuevo escenario
del MD en aras del incremento de los pedidos delivery y la satisfaccion de los
requerimientos de los distintos consumidores en el horario del almuerzo, ademas
se evidencia en la investigacion el uso de la tecnologia y lo novedoso que trae
siendo un instrumento principal para generar nuevas estrategias de marketing y se
coincide con (INTECO, 2012) quien pone de manifiesto que en un mundo globalizado
la identidad digital se ha convertido en lo primero que se suele indagar dentro de

los buscadores.

Para el cuarto objetivo especifico es el de Andlisis economico de acuerdo
con Kluwer (2021) expresa que experimenta la forma en que las personas deciden en
situaciones de crisis y frente a distintas alternativas, ademas del modo en que estas
disposiciones perturban a los demas funcionarios econémicos. Se inicia desde la
premisa que sustenta que las personas toman sus propias ideas para colocar reglas
de conducta, maximizacion de sus utilidades y sus bienes. Por lo general las personas
soportan posibles soluciones y se encuentran bajo sometimiento de limitaciones que
corresponden a su estricta toma de decisiones pues los recursos humanos y los

materiales son finitos tienen implicancia directa en si, se debe necesariamente
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desprenderse para dar paso a ser utilizados en otro lado. Un analisis econdmico sirve
para saber la forma en que se perfeccionan los involucrados siguiendo la linea en el
momento de desafiar las diversas disyuntivas para lograr los resultados planteados.

Cabe considerar por otra parte a Garcia (2021) quien sefiala que del 2020
hacia los primeros cuatros meses del 2021 probablemente haya sido el peor tiempo
de trabajo econémico que han tenido que pasar los propietarios de los restaurantes
y que lo recuerden en la gran historia peruana, de acuerdo con ello se realiza el
siguiente bloque de pregunta a los entrevistados:

Se planted la pregunta con relacién al cierre de locales por pandemia ¢ El
porcentaje minimo de facturacion ha sido suficiente para asumir los costos de
produccion , mantenimiento del local y pago de planilla?

E1 “...fue cero e insuficiente y solo nuestros ahorros nos han permitido
hacer frente...”

E2 “...nuestra facturacion ha sido cero cero por lo tanto no ha sido
suficiente para asumir esos costos de produccion de mantenimiento o
de pago de planilla...”

E3 “...al principio no hemos tenido que con la nuestra con los
ahorros...”

E4 “...Fue duro porque justo en marzo nosotros habiamos pedido un
préstamo para remodelar el local y de pronto nos cerraron...”

E5 “...no, claro que no, nosotros cuando costos manejamos un punto
de equilibrio bastante alto lo que finalmente pues obligd a que se
disefiaran también estrategias para finalmente pues de poder cubrir
en nuestros costos minimos de operacion ...”

Los entrevistados sefialaron que la pasaron muy mal al momento del cierre,
teniendo que hacer frente con sus ahorros, otros tenian programado la
remodelacion de infraestructura en el negocio viéndose en la obligacion de
reprogramar hasta los pagos.

¢,Cuanto ha sido la repercusién en costos y utilidades que probablemente los
ha llevado a hacer recortes en la planilla? Respondiendo lo siguiente:

E1 “...no era suficiente para asumir muchos costos...”

E2 “...el impacto fue terrible, ventas no habia utilidades menos...”
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E3 “...en plena en pandemia tuvimos que dejarlos en stand by y que
nos esperen ha sido un golpe muy duro...”

E4 “...imaginate todo eso todo esto el porcentaje bajo ahi ya no tenian
personal solamente internamente nosotros como familia estamos
atendiendo ya no habia personas por 10 platos que personal vamos
a contratar no solamente estaba para nosotros y poder vivir pues no
se va a poder o sea bajamos bastante...”

E5 “...ciertamente si ha habido una reduccion significativa que no
solamente se alejaba pues en lo que es en la reducciéon de planillas
sino también en la reduccion de de una serie de costos y gastos que
obviamente pues hemos tenido que limitar no, es como le mencionaba
para poder lograr sobre todo nuestro segundo (ininteligible) y eso es
realmente asi o si tengo admitir que ha sido bastante dramético
porque nos obliga a pues a tener simplemente una gestion de mucha
austeridad no...”.

Los entrevistados han sido contundentes al sefialar que ha sido muy dificil
mantener al personal y solo poder mantener en planilla a personas que apoyen en
todo lo que se requiere es decir que sean multitasking, los costos han sido muy
elevados e imposibles de sostener con la poca venta de los primeros meses.

Se realiz6 la interrogante siguiente: ¢ Cuan costoso ha sido adaptarse a los
nuevos tiempos y a las nuevas exigencias?

E1 “...el costo en definitiva ha sido muy alto, por el aforo, la nueva
normatividad, los implementos que usamos para atencion, en realidad
muy costoso...”

E2 “...sin lugar a duda es bastante dificil ya que pues ahora tenemos
gue redoblar las medidas de bioseguridad es comprar el termdémetro
es tener el alcohol es tener a nuestro personal que esté
constantemente activo y atento a las mesas dispensando alcohol
desinfectando a las personas...”

E3 “...nos ha costado bastante porgue ocurrié de un momento a otro
no y bueno fue muy costoso han habido inversiones que no teniamos

en cuenta que tenemos que hacerla por protocolo por exigencia...”
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E4 “...Mira, ha sido muy costoso, pero en el inicio adaptarnos a las

nuevas exigencias nos ha costado mucho y mi madre era quien se
desesperaba por el costo tan alto que teniamos...”

E5 “...un cambio impuesto por condiciones naturales realmente ha

sido sumamente costoso lento aspecto y no me refiero aqui

directamente al ambito econémico financiero no si no me hablo a todo

tipo de costo no sea ha sido un cambio pues es dramatico intenso...”

Los entrevistados sefalaron que ha sido costoso porque han debido de

adaptar medidas de bioseguridad al ingreso de los salones, el aforo no era el mismo

de antes, hoy se gasta mas porque el aforo no es completo y las inversiones en

protocolos de seguridad hoy se tienen que contemplar obligatoriamente.

Para el objetivo cuatro, fue conocer el impacto del SM en el sector
gastronémico y su repercusion en el analisis econdmico, contundente respuesta de
los entrevistados indicaron que ha sido muy perjudicial, se coincide con Bazan et al
(2020) en Paraguay en su articulo cientifico Impacto de la pandemia de la COVID-
19 en el sector gastronémico del Paraguay durante marzo y abril 2020, sefiala que
hubo un decremento en los pagos de gravamenes, con el afan de que el empresario
evite el despido de sus trabajadores mientras duraba la coyuntura mundial de la
crisis sanitaria y esto lo tomaron como parte de la responsabilidad social
empresarial, ademas se observa la fuerte disminucion de los ingresos facturados,
la facturacion e ingresos econdmicos en el rubro, asi como la creacion de nuevas
estrategias para hacer frente a la coyuntura. Esto ha sido muy dramatico aqui en
Pert donde los cinco entrevistados denotan claramente la contundencia en sus
respuestas unanimes sefialando que ha sido fuerte el impacto negativo en términos
econoémicos.

Los entrevistados sefialaron que en un primer momento los invadio la
angustia de no saber que hacer frente a un mundo desconocido ante la magnitud
del problema, hoy estdn mucho mas alentados por la flexibilizacién de las normas
por parte de las autoridades, sienten que otra vez estdn encauzados en su
proposito haciendo frente a la adversidad sin descuidar a su personal, ni al cliente
adoptando nuevas estrategias en el trabajo para que todos tengan la oportunidad

de llevar sustento a sus hogares, ha sido un trance duro. No perdieron su objetivo
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esperando que pronto calme para volver la atencion, sefialan que las RS han sido
el pilar principal para sostenerse y seguir satisfaciendo a los consumidores, era el
unico medio gratuito por donde hacian publicidad, promocién y brandeo de marca,
antes no se tomaban en serio las RS, en plena cuarentena deciden hacer uso de
ellas y estas explotan en plena pandemia trayendo resultados mas alla de los
esperados, todo coincide con Scoolinary (2020) en su blog digital sefiala que hoy
las RS son un medio indispensable para todo negocio, en la gastronomia se hace
muy importante para alcanzar reputacion 2.0, posicionamiento, ubicacion y emision
de opiniones de los buenos paladares, asi también se comparten recetas que son

transmitidas en vivo por las diversas plataformas como YouTube, Facebook.
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V.CONCLUSIONES.
En el desarrollo de la investigacion hubo algunas dificultades finalmente se

puntualizé en las conclusiones siguientes:

Primera

De acuerdo con las respuestas de los administradores entrevistados, tenian una
nocion de las RS sin embargo no eran explotadas en su maxima dimension, antes
de la C-19 los negocios estaban muy bien estructurados de acuerdo con su
capacidad de aforo y atencion en presencial, se descubre que FB es aquella que

se ajusta a los negocios del sector gastronomico.

Segunda

La repercusion en los KPI's de comunicacion y gestion antes de la pandemia lo
veian irrelevante, mientras que en plena pandemia creen que es un valor muy
importante para desarrollar siendo pues los consumidores los mayores
influenciadores en cuanto a la presencia de la marca en las RS siendo el principal
ingrediente la bioseguridad del local con atencion en salon, desarrollaron nuevas

ideas de innovacion, la C-19 se convirtié en una oportunidad.

Tercera

La identidad 2.0 en un indicador que se convirtio en fundamental para sus negocios
debido al trabajo arduo dentro de las RS y ha servido como impulso para llevar a
cabo una estrategia de atencion por delivery, este nuevo servicio ayudd a

potencializar en mejora la alicaida crisis econdmica por la que venian atravesando.

Cuarta

La economia fue dura a tal punto que el porcentaje de facturacion ha sido minimo
sin ser suficiente para poder cubrir los costos que demanda mantener el local y la
planilla, tenian que enfocarse en posicionarse, ganar clientes, aumentar las ventas

y con ello solventar las nuevas exigencias de la normatividad para adaptarse.
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IV.RECOMENDACIONES
Las recomendaciones de la investigacion de acuerdo con lo revelado en las
entrevistas a cinco administradores del sector sobre el impacto del social media en

el SG en tiempos de la Covid-19 en Lima Norte se detalla lo siguiente:

Primera

El SM se debe considerarse como un medio de comunicacién y posicionamiento a
todo nivel, contando con un plan estratégico bien estructurado que permita llegar al
publico objetivo e interactuar con la comunidad mediante promociones,
atrayéndolos con un engagement hacia la venta por pedido o dirigidos a salon en
consumo presencial, ofrecer un sistema de acumulacion de puntos o sorteos,
responsabilidad social y eco ambiental cada cierto tiempo que la empresa considere

necesario con mediciones constantes.

Segunda

Realizar una medicion semanal con la finalidad de ubicar las ratios que se
encuentren bajos y crear valor mediante las publicaciones dirigidas a los fans
guienes son los influenciadores directos y llevaran la marca a un alto nivel o a un
descenso de acuerdo con la experiencia percibida, debido al crecimiento

exponencial de las TIC’s hoy todo se puede encontrar dentro de las RS.

Tercera

Es fundamental trabajar en la reputacion 2.0 con un plan de contingencias que
contenga estrategias ante un posible escenario de crisis derivado por mala atencién
en delivery o en salén que consiguiera una viralizacién rapida en las RS, se

recomienda seguir trabajando en la identidad 2.0 como un potenciador de marca.

Cuarta

Para costear la planilla y el local se recomienda seguir trabajando arduamente en
la marca y su posicionamiento firme en RS a fin de ganar adeptos a la marca,
siempre con el compromiso de alcanzar el cuidado al consumidor bajo la nueva
normatividad, esto llevara al incremento de las ventas obteniendo ingresos

suficientes para cubrir los costos fijos y variables.
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VII.PROPUESTA

Social media plan en 360°
7.1 Descripcién
La crisis sanitaria mundial a causa de la Covid-19 ha generado una de las crisis
mas profundas en el SG a nivel global, a todo esto se le suma el aislamiento
imperativo al que se vio sometida la poblacion, es ahi donde las empresas
empiezan su batalla por seguir generando recursos para poder sobrevivir al duro
embate del virus permitiéndose acelerar los procesos en torno al SM que aln
muchos no le daban la debida relevancia.

Por tanto cobra importancia la comunicacion a través de las RS como un
facilitador de posicionamiento y ventas de las marcas, los administradores y de los
salones del rubro gastrondmico han incrementado sus aptitudes digitales a fin de
innovar y hacer frente a los desafios del dia a dia.

Se propone como objetivo general crear un Social Media Plan, documento
donde se detalle de modo exhaustivo y escrupuloso las estrategias a aplicar en las
RS, este plan debe estar conectado fundamentalmente con los objetivos que se
quieren lograr y se debe elaborar cuidadosamente. Se plantea realizar los célculos
sobre la RS que mas y mejor resultado otorga a la empresa, en la presente
investigacion es el FB , se debe adecuar la marca y el segmento al cual se dirige
debido a que tendran una comunidad que espera contenidos siendo muy ventajoso
por el feedback que recibira.

Los objetivos especificos son: Contribuir con el perfeccionamiento de
habilidades de comunicacidén y ventas debido a que las redes sociales son un
excelente canal de comunicacién y contar con profesionales como un Community
manager en RS que ayude en la optimizacion de los recursos invertidos, se requiere
potencializar la presencia digital mediante el branding siendo este un medio de
apoyo a la marca permitiendo un buen aterrizaje en el mundo digital y con esto
desarrollar contenidos de interés dirigidos al publico digital para que interactie con
la marca con la finalidad de tener contacto directo con los consumidores, eso hace
gue a través de los comentarios se pueda escuchar al publico y saber cuanta
utilidad estan generando los contenidos y que tan recomendables o compartidos

son dentro de la comunidad con un solo mensaje comunicacional en todas las
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aplicaciones de RS adaptando los contenidos a las diferentes RS, sin olvidar a la

competencia a fin de monitorear los contenidos que estan desarrollando.

7.2. Ventajas y desventajas

La pandemia ha llevado a las personas a realizar las compras por internet
generando un crecimiento del e-commerce y esto deberia de ser aprovechado,
desarrollando nuevos canales digitales que los lleven a seguir posicionando la
marca, las estrategias de delivery permitira llegar a nuevos mercados. Desventaja
ninguna.

7.3. Justificacion y explicacién de la propuesta

El mundo dinamizado, globalizado y con la tecnologia al alcance de un click
ha encontrado el modo de comunicarse y corresponderse por medio de la internet
en los in live, es decir de modo sincrono gracias a la enorme contribucién que ha
realizado la digitalizacién de la sociedad que esta inmersa dentro de las RS donde
las personas ingresan a relacionarse entre si y a formar sus propias comunidades,
grupos de toda indole, importante y mesurado trabajo es que se debe realizar para
alcanzar la méxima rentabilidad y alcance del publico, se tiene que las RS se
adaptan a todo tipo de publico es lo que las hace versétiles y de facil acceso,
dependera de las habilidades del comunity mannager para llegar a la comunidad
indicada.

Esta propuesta se muestra como apoyo en la basqueda de una solucién al
problema identificado, para explicar la necesidad de contar con profesionales
expertos en la materia como lo es el Social Media Manager y el Comunity Manager
guienes estaran pendientes a las RS debido a que se requiere de estrategias
precisas para llegar al target adecuado, las métricas de los resultados se mediran
através de los KPI's de control y esta evidencia debera enviarse semanalmente al
administrador de la empresa para que se mantenga en alerta y pueda realizar el
acompafamiento en el momento preciso con la finalidad de identificar los ratios que
se encuentren bajos y crear valor mediante las publicaciones dirigidas a los fans
quienes son los influenciadores directos y llevaran la marca a un alto nivel o a un
descenso de acuerdo con la experiencia percibida, debido al crecimiento

exponencial de las TIC’s hoy todo se puede encontrar dentro de las RS.
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El social media plan 360° debe ser incorporado y llevado estrictamente con
los objetivos de la organizacion, se realizara un detalle de cada una de las acciones
gue se tiene analizado para conseguir lo propuesto, elegir los KPI's que se desean
medir asi como las herramientas y destrezas que estén mejor familiarizados con el

equipo de trabajo.

Se propone es siguiente esquema para conseguir los objetivos:

Esquema basico del Social Media Plan 360° para la organizacion.

Analisis de la Decisiones
Situacion Externa Diagnéstico Estratégicas.
del
? 2 ¥ de la situacién.
organizacion. Objetivo General.
Posicionamiento  de
marca.
Objetivos Especificos.
T Matriz DAFO Estrategias de: Planes de Accion
Analisis de Ia Matriz CAME strategias de: y Presupuesto,
. e . P ] bl' b' t‘ 7 o -
Situacion Interna Matriz PESTEL ublico objetivo
dela * Aumentar las
organizacién. ventas
_ * Crear una
Las 5 .
comunidad Objetivos
- fuerzas * Posicionamiento SMART
6ta fuerza: POLITICA de Porter s FEtc
1lera Etapa: Analisis y diagnéstico de la situacio | | 2da Etapa: Decisiones Estratégicas. | | 3ra Etapa: Operativa
| 4ta Etapa: Medicion KPI's | | 5ta Etapa: Prevencion (Crisis) |

Fuente: Elaboracion propia

En el sector gastrondmico de acuerdo con el estudio realizado se evidencia
gue surte efectos positivos la implementacion de estrategias de social media,
indicando que son herramientas que funcionan y debido a que requieren de

disciplina y constancia es que se propone realizar el social media plan 360°
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de Categorizacion

El impacto del Social media en el sector gastronémico en tiempos de La Covid-19, Lima Norte
-2021

Categorias Subcategorias Criterios

Engagement
Personas alcanzadas
Comentarios
Compartir

Me gusta

KPI de interaccidn y alcance.

Fans o seguidores
Publicaciones
Afluencia de publico.
Social Media en Cumplimiento del requisito de los
el sector clientes.
gastrondmico

KPI de comunicacién y gestion

Reputacién 2.0

Adecuacién del local a las normas
de bioseguridad.

Identidad 2.0 Calidad de servicio.

Crisis 2.0

Oportunidades.
Reinvencidn.

Delivery.

Transparencia 2.0
Repercusidn en los ingresos.
Repercusidn en los costos.
Repercusion en la utilidad.

Analisis econdmico

Fuente: Propia.


Soporte
Texto tecleado
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Anexo 2 Matriz de codificacion.

Preguntas

Cadigos

Entrevistado 1 (Roi)

Entrevistado 2 (T)

Entrevistado 3
(Kris)

Entrevistado 4
(Max)

Entrevistado 5 (JCV)

1.- {Antes de la
Covid-19 ha
brandeado Ia
marca a través
del Social
Media?

no tenfamos nada en
redes sociales

Si tenemos redes
sociales con brandeo
de marca permanente.

Si tenemos redes
sociales sin
optimizacion.

antes de la
pandemia no
teniamos nada en
redes sociales todo
fue mas bien a raiz
de la pandemia que
empezamos

a buscar la forma
de publicidad noy
en funcién a eso
fue que
empezamos a
trabajar si para que
0 sea nos fue
bastante bien antes.

cdmo estan muy
Buenos dias mire en
realidad antes de la
pandemia nosotros
no nos habiamos
enfocado tanto en lo
que son redes
sociales si es cierto
existia una fan Page
pero no le daba
mantenimiento
estaba ahi entonces
como que no la
necesitabamos no
porgue toda la gente
Ilegaba pasaba y
bueno entra a
nuestro local pero
no nos sentiamos
que sea

cOmMo nuestra
plataforma es el
Facebook mas
importante ya ya
si me equivoco
8 0 7 afos fan
Page ya cuando
inicia la
pandemia acabo
de empezar a
antes, si yalo
hemos tenido ya
bastantes afios y
nos ayuda
bastante en
algunas
promociones que
hemos hecho
importantes

ya teniamos la si
habiamos creado te
dije te conté que
habiamos creado
ya pero no lo
tomamos muy en
cuenta solamente la
habiamos creado
para que aparezca
en Google Maps
también porque
todo se pone
Google Maps
pones Yy aparece
dentro, lo hicimos
esto porgue justo
teniamos un evento
y necesitdbamos
que la gente se
ubicara.

es nuestra institucion
si tenia, pero no tenia
presencia
significativa en las
redes sociales
esencialmente en la
vida pasa porque
nuestro publico esta
compuesto por
adultos y adultos
mayores entonces en
ese contexto es
mucho mas dificil el
uso de los de los
medios sociales para
finalmente puede
promocionar nuestra
marca toda vez
ademas de que el
publico que tenemos
un publico especifico
entonces ademas de
ser un publico que no
tiene por costumbre
el uso de los medios
sociales no ha sido
para nosotros
significativamente
necesario recurrir a
los medios sociales
como una forma de




posicionar nuestra
marca

2.- éCudl es la | FB si antes de la antes en realidad la que | cOmo nuestra actualmente es en cuanto al uso de
red social que | YT de la pandemia no mas se ajusta a plataforma es el Facebook si pero los medios sociales
més se ajusta a usamos redes nuestro negocio en | Facebook mas ya he visto puede ser mas
Su negocio? Tik Tok. sociales no usamos | este momento es el | importante yaya | bastantes ideas que | recurrente para
Twitter publicidad ahora si | Facebook una de las | si me equivoco para incrementar nosotros ha sido
usamos Facebook mejores redes 8 0 7 afios fan bastante también lo | facebook sobre todo
en Facebook sociales que hemos | Page ya cuando que es Instagram la comunicacién que
usamos la podido tener porque | inicia la hacia el este hemos tenido con
plataforma es la mas comun pandemia acabo | reprobado todavia | nuestros clientes con
Marketplace que es | entonces la gente es | de empezar a tito pero siento que | la institucion
la mas comercial mas rapido de que | antes ahi estaba también | silenciosamente a
naturalmente pues llegue aparte que va a ser muy bueno | través de facebook
hay que eso tiene Ilegan los porque he visto
un costo no si lo comentarios y bastante marketing
focalizamos acé en nosotros en otras empleo
la zonay tiene un inmediatamente otras empresas que
buen impacto tiene damos respuesta, que por ejemplo
buena llegada y a ahora si estamos hacer un mini
raiz de eso tenemos | pendiente de ello video.
muchas méas
Ilamadas mucho
mas movimiento
3.- ¢Cuadl es el | Mucho En nuestro caso antes de la parece que comento
nivel de | Poco y ha sido bastante pandemia como te | que si hablamos en
interaccion vy nosotros alto porque digo no teniamos términos

alcance que
tenia a través
del Social
Media antes de
la Covid-19?

empezamos a
atender no sé si
usted recuerda en
un primer
momento no se
podia salir mas de
las 15:00 h de la

entonces no
sentimos que fuera
necesario por lo
tanto pues no nos

tenemos nuestro
fan page desde
hace muchos
afios entonces ya
tenemos un
publico cautivo
gue nos sigue, los

tanta interaccion,
nos preguntaba una
que otra persona y
no tenia tantos este
bueno si tenia likes
por parte del
personal que los

estrictamente
porcentuales pues un
promedio tal vez de
un 15% o 20% como
maximo de nuestras
operaciones que
podrian haberse




tarde en ese tiempo
empezamos a
atender si antes de
gue abriera
cualquier negocio
cualquier porque la
pegada fue
increible no o sea
en el primer dia se
nos acabaron se
nos acabo el pollo
con bastante
rapidez es mas no
nos damos abasto
al segundo dia
pedimos el doble al
tercer dia hicimos
el triple del pedido
de pollo igual se
nos acaba no
porgue nadie tenia
apoyo entonces
este si la llegada
fue muy buena el
porcentaje de
utilidad de de
llegar con cero si
estall6 en una
semana

preocupabamos si la
gente interactuaba o
no, no le
prestabamos
atencion.pero hoy es
algo de lo que si nos
preocupamos

compartidos en
fechas especiales
son de alto
alcance, impacto
de 1500 vistas y
compartidos

clientes que venian
porgue mi mama le
gustaba cuando
venia adentro del
local tomarles foto
y etiquetar a los a
los clientes es lo
gue sea mi mama
YY te juro que mi
mama no sabia
utilizar Facebook
compr6 un celular
y ya tuvo su celular
con pantalla y todo
y le tomaba fotos
de los clientes y los
etiquetaba y los
colgaban a la
pagina ella solita
asi asi sea sin
necesidad todo
pero se hacia poco
a poco conocido o
sea y eso fue muy
bueno aparte de
que mi mama es
recontra que le
gusta las fotos y
todo y ver videos y
todo eso

realizado a través de
los medios sociales

4.-Hoy éCudl es

interaccion

claro el impacto fue
diferente cuél es el
motivo el motivo es
que podriamos

en definitiva fue
muy buena una muy
buena red social
Facebook que nos

si bastante
incluso mas
incluso de
después de la

cuando fue en la
pandemia como te
expliqué este
comenzamos a

cuando un fenémeno
interesante porque
finalmente el publico
mencionabas unos




tiene a través
del Social
Media en pleno
desarrollo de la
Covid-19?

llegar a clientes que
simplemente no nos
veian si la llegada
fue muy buena el
porcentaje de
utilidad de de llegar
con cero si estallo
en una semana
llegamos a casi
1000 seguidores no
fue fue una cosa
descomunal  para
nosotros nunca
nunca lo habiamos
tenido esa de esa
magnitud y no pero
si una vez que
abrieron los demas
negocios también
se bajo otra vez el
porcentaje y ahora
estamos en los
niveles que antes de
pandemia

porque porque de
repente estabamos
en un lugar que no
era muy comercial
y no teniamos pues
un negocio grande
un negocio con
muchas luces con
un gran salén no lo
Unico que teniamos

permiti6 llegar a
muchas  personas
que bombardeaban
nuestra central
telefonica en nuestro
namero de delivery
para realizar pedidos
no de pollos y ha
sido muy este muy
potente para
nosotros ha sido
muy potente y el
nivel de interaccion
a nivel de alcance ha
sido muy bueno muy
bueno y ahora ya no
mucho lleno mucho
sin  embargo  si
tenemos pues un
publico que se ha
quedado fidelizado a
partir de la
experiencia hemos
tenido durante

pandemia como
gue tomo6 mas
fuerza el no estas
herramientas
actuales comenté
cuando estaba
cerrada esta
grande sino
bastante con el
tema del delivery
potenciar el tema
de promocién de
los productos no
creo

usarla mas usarla
mas a crear todos
los dias contenido
el contenido de
este netamente
Facebook y si es
alto comenzamos a
crear contenido
interdiario o sea
dejando un dia
publicamos y los
viernes haciamos
promociones
porque sabiamos
sabado y domingo
habia mas apogeo
porque la gente se
esta en hacen
reuniones
familiares sabados
y domingos encima
que estaban en este
maéster todavia no
pero también hay
vaya otro tema
porgue al momento
de que se abran los
restaurantes todo 1
COMO que un
tiempo donde todos
los igual la gente
no sabia que hacer
y no ganaba
demasiado como

minutos que
finalmente
pensadbamos no tenia
acceso a este tipo de
medio social
finalmente termino
por el publico mas
recurrente para para
finalmente no se
produjo o sea en
términos de ya el
proceso y desarrollo
de la pandemia
finalmente se dio ese
fendmeno que se
recurrid mucho mas
de lo que finalmente
suponiamos o
esperamos al uso de
los medios sociales
finalmente para para
entablar una relacion
con esta institucion
no




era la publicidad de
mar plays no que
teniamos que hacer
simplemente  un
banner llamativo un
banner vistoso un
banner que
convence al cliente
para que  nos
Ilamaran no y como
era todo delivery
porque no habia
tension en  los
locales

naturalmente pues
podiamos competir

con cualquier
joyeria ya sea
grande ya sea

reconocida ya sea
la  que fuere
podiamos competir
de igual a igual
entonces eso nos
favoreciéo mucho

para comprar en la
calle cémo
comprar en un
restaurante asi que
comenzaban a cada
1 a comprarse sus
cosas en el
mercado hubo
también lo de lo
que son las colas
en el estado y todo
ese tiempo asi que
asi que nosotros
como que fue la
porgueria
estadbamos 1 este
COmMO que una
espera grande a
partir de que se
abren los locales
fue una espera una
espera de 2 meses
aproximadamente
para que recién
todos los clientes
puedan pedir

5.- éCree que el
publico logro el
engagement
adecuado con
la publicidad y
promocién
mucho mejor

Mucho mejor

No cambid

si nos fue bien
hasta ahora bueno
tuvimos y tenemos
pegada

en promedio
semanal era una
publicacion con
cuatro o 5 baners

en definitiva si
hemos logrado
puede que haya
engagement no
porque hemos
promocionado
mucho nuestra
marca obviamente

ahora creo que si
porque no es
cierto como que
nosotros nos
manteniamos con
nuestros clientes
con nuestros
seguidores hay

Si, logramos
mucha conexion
con el publico
porgue empezamos
a invertir en
publicidad y
empezaron a

si definitivamente si
no es ahora pues hay
mas recurrencia el el
nivel de uso de los
medios sociales es
mucho mas
significativo de lo
gue podia ser




que antes de la
Covid-19?

no eralo el
promedio después
como fue bajando
también fue
bajando la
publicidad ahora
practicamente la
publicidad en redes
esnulayano la
pianola aplicamos
porque igual ya el
el cliente otra vez
ha vuelto a su
cauce no pero ya
no es éste como le
digo ya no yanoya
no estamos
manejando
publicidad en en
mar pleis ni ni en
Facebook ni en
otras redes, antes
de la covid no
maneja<bamos
redes

pues como le dije
teniamos en
Facebook pero
nunca le habiamos
dado la importancia
que debiera pero a
raiz de la pandemia
si eso ha generado
de que haya muchas
mas personas de que
nos conozcan hemos
hecho publicidad
hemos lanzado
promociones y si
hemos logrado pues
conectar conectar
con mucha gente y
como bien le dije
pues este eso ha
permitido que haya
una fidelizacion de
las personas hacia
nuestra marca

confianza que
quisiera
construyendo a
través del tiempo
creo que cuando
comienza la tema
de la pandemia
del COVID
nosotros
mostramos mas
interés como ya
no podria
mostrarnos un
restaurante
abierto la Unica
manera de
mostrar el el
restaurante en
todo caso con el
fan Page con
nosotros no de
esa manera a
pesar de que
estuvo cerrado
unos meses el
restaurante yo S
YO esa quimica
con nuestros
clientes fieles con
nuevos clientes
también nos
ayudo la muestra
socialmedia nos
ayudo para captar

[lamarnos de todo
Lima

Por favor yaaay lo
que son las redes
sociales nos
apoyaron como te
digo ya
comenzamos a
intermediario a
poner este
publicidad viene de
semana
promociones y nos
contacté una
pagina web de la
usina como te dije
y esta pagina
buenos apoyo
monton pero nos
contacto gracias a
una clienta que le
gustd tanto nuestro
apoyo esta clienta
era parte de la de la
prensa del abusivo
asi como logra un
digamos ahi es
donde usted logra
quitar con todo el
con todo el publico
con todo porque
esta esta le gusta
tanto esta esta
persona que

obviamente antes de
pandemia no claro
que si eso si es
contundente




nuevos clientes
también si es que
no nos podemos
guejar que si si
una un impacto
no a nosotros

public6 dentro
como ella tenia
acceso a la pagina
web de la prensa de
la voz y no publico
esto y dijo muy
rico el pollo de
tratar cosas partido
compartir de esta
publicidad que
haciamos en
Facebook y yo dije
quién es esa se caia
del cielo sea esta
sefiorita queria
decir y lo vimos
nos compartié todo
y gracias a eso
llegaron bastantes
comentarios

6.- ¢Cuantas
publicaciones

en el social
media emitia
antes de la
Covid-19 y
cémo estan
hoy a lo largo
de la semana?

Poco
Mucho

Alto.

definitivamente es
una herramienta
muy buena muy
interesante nos
hace ruido mucho
el problema es que
IA se abrieron
todos los
comercios y
naturalmente pues
1 se queda con los
clientes fieles los

en realidad nosotros
no,

como le digo la red
social estaba existia
pero nosotros no
emitimos
publicaciones ni
actualizaciones

Antes de la
covid estdbamos
bien irregular
solo para
eventos y en
plena pandemia
poniamos 3
publicaciones ya
como ya no
teniamos los
clientes fisicos
estamos iguales
no que te pedia
para hacerlo

Era poco, teniamos
presencia en redes
pero no tanto como
para vender full
como si lo
hacemos hoy.

si ciertamente el
término correcto no
realmente es la
presencia actualmente
pues es muy superior
no es ciertamente
arrolladora a
comparacién de lo
que finalmente podria
haber sido antes de la
de la pandemia no eso
incluso nos ha
obligado también al
contrato de un




clientes que tienen
otras costumbres
los clientes que de
repente 1A no no
les gusta por
ejemplo comer
pollo sino otro tipo
de comidas ya lo
ya lo buscaran pues
fue porque no
habia tanta oferta
en ese momento
como la hay ahora
y a diversificar la
la oferta al
diversificar oferta
simplemente la la
demanda de lo de
lo que ofrecemos
también se reducen
no en si el internet
ha sido una buena
herramienta del
Facebook y el
market place es
una buena
herramienta muy
necesaria muy Util
y si claro que la la
uso pero

entonces estaba ahi
en nada, sin
embargo pues ahora
si estamos muy
activos ya estamos
emitiendo
publicaciones
actualizaciones y
mas nos hemos ido
por un Facebook
orgénico uuu
estamos ahi y la
gente acepta las
publicaciones
llaman envian sus
mensajes sus
comentarios y
nosotros
respondemos
inmediatamente
estamos

cOmo estas no
podamos este a
tengo la gente
ayer pero
comunicaciones y
de calidad
publicidad y

community manager
entonces finalmente
si la presencia pueden
regresarme
desarrolladora si
vamos estrictamente a
publicaciones no
tengo la estadistica
exacta a la mano en
ese momento pero
gue podemos hablar
pues tal vez de una o
dos probablemente
antes de pandemia no
es lo cual actualmente
es significativamente
muy superior no
actualmente podemos
hablar de 10 0 15
probablemente
actualmente tenemos
presencia en todas las
posibilidades que
tengamos de tener
presencia a través de
lo que son los medios
sociales no




una vez cada
40 o 45 dias

7.- iCree que el
Social media ha
sido una buena
herramienta
durante La
Covid-19 para
comunicarse
con sus
stakeholders?

Es irrelevante

y
hacer publicidad de
lo que iba a venir
una vez que se
levanten las
restricciones
bueno el aforo en si
lo redujeron
bastante primero
fue un 60%
despues solo un
40% vy asi ha ido
variando en
funcién a eso
también la gente al
comienzo estaba
muy temerosa de
salir ahora ya la
gente se esta
moviendo
normalmente y
bueno
si, mire tenemos la

el social media las
redes sociales en
realidad sean
convirtieron en
nuestro caballito de
batalla ya era

y que es mas
estamos dandole uso
a nuestra red social
y €s0 permitia que
también ellos nos
[lamaron y nos
ofrecieran sus
productos ademas
las personas de las
zonas también se
han puesto atentas o

y
lo otro es ya que

nosotros ya nos
manejabamos en
redes a nivel
personal pero si
con nuestro
trabajo con la
Comunidad, con
los proveedores y
trabajadores.

, de
nuestras ventas que
eran 20 platos
diarios que eran
que las personas
venian y no
podiamos atender
tampoco de vida 'y
comenzé a los 20
platos comenzo a
crecer un poco mas
después de eso
actualmente
nuestro promedio
estd en en 70 mas o
menos como si
estuviéramos un
restaurante abierto
al 100% asi que




Politica de siempre
invitar a la gente de
escasos recursos y
eso también lo
tenemos en las
redes, la gente lo
sabe, incluso antes
de las redes ya
teniamos esta
politica o
estrategia, no
porgue nosotros
por ejemplo
preparamos este
aguadito noy ya
cuando por
ejemplo nosotros
cerramos alas 11y
alas 22:00 h de la
noche nosotros ya
a cualquiera'y
cualquier persona
de bajos recursos
que venga nosotros
le invitamos
aguadito hoola
invitamos papas
fritas o le
invitamos no sé
algln jugo alguna
pero si algun
refresco que haya
guedado ya que ya
no queda para

aquellas personas a
las que nosotros e
en algunas
oportunidades les
hemos brindado
algo para que
puedan ellos comer
y pasar la noche y
porque siempre
tenemos esa
costumbre de que
cuando nos queda
algo de alimentos
nosotros solo
repartimos a los
trabajadores o se lo
damos a la gente de
la calle entonces ya
la gente de la calle
también se puso
atenta llegd a buscar
lo que antes de
pandemia nosotros
les dabamos,
entonces se
corrieron lavozy
otra vez han llegado
no han llegado a
buscar no con el
afan solamente tener
ese platito de
comida que nosotros
les podemos dar e

ma&s 0 menos ya
poco a poco la
estabilidad
economica también
y los clientes que
hemos captado
nuevos clientes que
mandamos también
por seguimos
utilizando el tréiler
Creo que ya no nos
vamos a separar de
eso ya tenemos
algo adaptado nada
claro vamos vamos
adaptando asi que
ya es parte de
nosotros hacer
delivery hacia otros
distritos ya esta
parte de nosotros
gracias a todo esto
es lo que ocurrié
porgue no lo
haciamos ni
siquiera lo
pensamos créeme
que ni siquiera lo
pensamos que una




marfiana ya
consideramos que
ya no es fresco
entonces este me
parece que esa es la
Unica politica que
manejamos con
respecto a eso creo
gue es lo mejor no
es 1 solo de su
propaganda con
eso una por la
gente que recibe
que lo comenta 'y
otra por la gente
que esta
consumiendo pollo
aesahorai Love
dime que 1 es este
dadivoso y 1 es
compartido la
gente se siente a
gusto de ir y con él
también contribuyo
porque saben que
al ellos consumir
sabes que también
deben sale para
invitarlos a los
demaés entonces es
algo que la gente lo
considera por ese
lado creo que no es
nuestra Unica

manera
incondicional




forma de
enganchar con los
demas.

8.- ¢Cuéntas | 10 % aprox en promedio | en realidad ya a esta viendo por el | Mira estamos en un | y al margeny al
visitas  diarias | 20 % en mesas en estas alturas donde | tema del tema 20% por margen obviamente
en promedio | 30 % promedio son unas | las medidas han para cuidarnosy | conveniencia,en de las disposiciones
recibe por | 40 % 45 a 60 en un dia sido flexibilizadas cuidar a nuestros | este momento pues estamos
parte de los | 20 % por medio y abajo | ya estamos casi casi | clientes también | acuerdate que fe trabajando a un
consumidores | 60 % llegaremos a 30 en lanormalidad y | bueno un dia comenté quea promedio al ?0% de
hoy luego de 70 % pues a 30 meses si hablamos de un punta puede ser inicios de IaICowd puestra capacidad

considerando que 100% antes de un sabado un nosotros estabamos | instalada en el aforo
saber que los . .
locales han 90% nuestro fuerte no pandemia dommg(_) antes de | conun prestamgs total act_ualr_nenjt(,e

) 100% son las mesas sino pandemia pues para remodelacion | nuestra institucion

sido adaptados el delivery no el albergamos un y recién ahora,0 | este 800 personas y
a la nueva delivery es el promedio de 200 | podemos realizar, | estamos trabajando a
normatividad fuerte de nuestro personas llegaban | entonces ahoraen | un promedio de de
de Negocio y nosotros no alo largo del dia | salon nuestra 400 a 500 cero 60%
bioseguridad y estamos enfocados | incluso hacen colas | ahora ha bajado | atencién en muy mas que en
aforo? en cuidar siempre | para poder esperar estamos en 100 poca, mas atencién | condiciones normales

al cliente es por eso | su platillo personas al diay | le estamos dando al | tenemos una

que siempre eso representa delivery y todo capacidad instalada

un 50%o de para llevar, nos no
visitas diarias ahorramos costos,
solo estamos con
cuatro mesas.

9.- Luego de claro que tenemos | bueno en realidad muy bien muy escribir una
haber clientes con nosotros sentimos bien incluso antes percepcion de la
trabajado Baja bastante fidelidad gue ahora nos ven de social media marca dentro de la

arduamente en
el Social Media,
éComo ve la
reputacion del
negocio?

,que si nos llama
nos piden se
guedaron con ese
sabor con el gusto
y con la atencion

mejor noy ya
estamos moviendo
nuestra red social
principal que es el
Facebook entonces

hemos mantenido
una buena
reputacion
porque hemos
bien las cosas no

red porque pues antes
de este asunto
pandemia institucion
ya tenia una marca
que tenia un prestigio




de nosotros, siento
que

también vienen las
recomendaciones
por parte de lo que
la gente se corre la
voz no del boca a
boca de las
recomendaciones
entonces eso para
nosotros

pero pero ya a
raiz de que
comenzamos con
el Facebook
hemos tratado de
mantener la
misma imagen
que brindamos al
cliente a puertos
abiertos igual por
nuestra
plataforma no yo
creo que

no la
gente que va
almorzar unos
escriben no en el
post también hay
mensajes directos
no interno hemos
tratado de
mantener una
linea gracias a
contamos con una
reputacion este
bien a bueno si
gue no ha sido
una noche a la

un poco
mas o sea la
implementacion
estd mas y los
aumentando un
poco por el medio
de la
infraestructura
porgue cuando
termina todo esto
créeme que estoy
haciendo la
infraestructura va a
estar con el disefio
de interiores todo
estd muy hermoso
tanto que voy a
darme algun el
objetivo de vender
pollos y no vender
un lugar para que
te pueda para que
puedas disfrutar
todo en familia
defender
experiencia que
ahorita quiero
vender experiencia
asi que eso le

una presencia logra a
través del tiempo es
0ro y eso es no
solamente a nivel
nacional sino también
a nivel internacional
entonces desde esa
perspectiva de
estatica no ha sido
una influencia
definitiva del uso de
los medios sociales
finalmente para darle
presencia en el
mercado de la marca
porque ciertamente ya
lateniay yo




marfiana no pesa
mucho afos son 8

hablado con mi
hermanoy mis

afios con las padres

redes sociales

jajaja
10.-  ¢Cudles | Sitenemos verdad que no verdad que no nos deberiamos ha pasado pero no
son las hemos tenido y si hemos puesto a tenerlo, buena estaba atendiendo
estrategias en escribiera alguna al | pensar en caso muy buena porque habia ya la
caso tuvieran digamos algun tuviéramos una pregunta, gracias | gente se estaba
una crisis _cliente_ no o alguna | crisis de repent_e por | por qué IIenaqdo y todo eso
producida por mtencuﬁp (_Jle una malg at_enmc')n deberiamos atendimos
mala atencion? desprestigiar la que se viralice tenerloy mandamos apoyo y

gente que nos la
gente como le digo
a la gente que nos
llama siempre
practicamente son
clientes frecuentes
que yo le diria
incluso gue nos
Ilaman hay 1 que
nos llaman una vez
al mes otro dia no
unavez ala
semana entonces
son clientes
frecuentes entonces
nuestros clientes
frecuentes me
extrafio cuando no
me llaman no
sabemos bien qué
es lo que sucede
MAs 0 Menos con

porque De hecho
que hemos tenido si
pues conflictos al
interior no pero en
forma presencial de
repente y cosas
como esta frio el
producto o de
repente y algin
cabello o algln
bichito por ahi la
ensalada o en algo
de ello pero nada
que escape a
nuestras manos y es
una buena pregunta
la que usted me
hace ya que esto
pues nos hace
trastabillar no o sea
me hace pensar
ahorita que

estaba pollo parece
ahora si ahora si
estaba esperando y
a la media hora
porgue habia
bastante cola te
juro que fue asi 'y
quedé con el
cliente en te voy a
entregar el pollo de
17 soles o lo que
quieray venia el
por favor espérame
un momento y el
primer plato que
salga te lo envio y
disctlpame o sea
eso todo fue por
whatsapp no fue
por whatsapp no
fue tanto en las
redes sociales todo

pero él la
idea
fundamentalmente
pasa porque la
institucion trabaja con
mecanismos y
protocolos de mejora
continua asi que
hablar de de no
conformidades dentro
de lo que es nuestro
servicio ese no no
digo que no sea
probable pero si
puedo afirmar que
poco recurrente pero
en ese sentido el
impacto nos ha
pasado alguna vez
pero impacto en redes
sociales de una
conformidad no ha




ellosy

podriamos hacer o
qué estrategias
vamos a tener en
caso tuviéramos una
crisis que saltara a
las redes sociales no
que cruce la frontera
de nuestro local no

fue por whatsapp
fue algo interno lo
cual al final le dijo
bueno muchas
gracias gracias por
atender porque por
por una parte se
nos demoramos en
entregarles lleg6 su
pedido en media
hora por la cola
que habia tuvimos
que hacer eso a
rapido y ahora si
llega lleg6 todo el
pedido 10 minutos
fue lo peor que nos
ha pasado
consciente 0
inconsciente ya
hemos creado
estrategias en caso
see pueda dar una
situacion creo eso
si yo siento que si
estuviese pasando
una prueba en
redes sociales y
primero debo dar
las soluciones las
soluciones que lo
acepta o no
entiendes que las
acciones que no te

sido digamos tan
dramaético para
nosotros




aceptan y dice no
no sabes qué si se
cierra primero a
poder atenderlo
directamente puede
atenderlo hablarle
interno igual no
borrar ni
comentarios ni
nada sino este ser
muy jovial con
ellos pidiéndole
disculpas del caso
en el caso que pase
ni hablar
internamente de
ofrecerle alguna
promocion que
tengamos no o un
fin de semana que
venga con su
familia a modo de
indemnizacion de
las cosas que
estamos haciendo
mayormente asi asi
asi es como
nosotros también
atendemos
actualmente no de
repente que en
estos momentos

11.- éAntes de
la Covid-19

Si
No

antes de la
pandemia no

no realmente no
antes de antes de




hacian
delivery?

existia para
nosotros es un
servicio entonces
este nacio nacio en
funcion a la
pandemia porque
los clientes no
podian ir a nuestro
local y asi vaya no
podiamos atender
los entonces la
Unica opcidn que
nos quedé fue
hacer delivery
complementar
Nosotros el
COVID fue una
oportunidad una
oportunidad de
innovar de mejorar
de que crear
creamos un nuevo
un Nuevo una
nueva forma de
vender pollo para
nosotros porque
antes no lo
habiamos
manejado y hasta
ahora lo tenemos

en
realidad porque
nosotros este
servicio no lo
teniamos como muy
potenciado para
hacer de ello un
negocio no mi
negocio es el
delivery no
teniamos y el
delivery pero no era
nuestro fuerte
nuestro fuerte en
este caso era el

la
mayoria del 95%
iba a comer
pachamanca
restaurante y solo
un 5% solicitaba
delivery por ahi
nos pedian y
mand&bamos no
pero es bajisimo
yacon la
pandemia se
dispar6 y pasé a
ser el
protagonista.

como te digo
teniamos 80 platos
y a nuestro local
que estaba a 100%
y teniamos bastante
gente asi que no
nos alcanzaba el
tiempo para poder
hacer delivery
siempre nos pedian
delivery si pero
cuanto serd una vez
al dia 5 al dia pero
bueno también hay
otra otra situacion
que en mi polleria
abre desde las
17:00 h de la tarde
hasta las 12:00 h de
la noche hay 5 al
10 de las 17:00 h
de la tarde es
bastante claro yo
siento que bastante
pero pero pero o
sea por eso te digo
nosotros
atendiamos
demasiado
presencial asi que

COVID no haciamos
delivery




le damos més
importancia a las
presenciales y nos
pedian no todavia
no todavia no no
teniamos tiempo o
no hay demasiada
cola no podemos
hacerlo no
teniamos un plus

12.- iCree que
el delivery hoy
se convirtié en
una
oportunidad
impulsado con
el social
media?

No

Mire que ne
realidad la Covid
ha sido nuestra
oportunidad de
saltar a la fama
digdmoslo asi y
que

y se generd una
demanda muy muy
grande, finalmente
si pues ha sido toda
una oportunidad y
un gran reto porque
tampoco
conociamos de las
redes sociales antes
de la pandemia en
nuestro negocio,

y queen la
medida que se iban
flexibilizando las
medidas y todo ello
nosotros no
estabamos como
para operar con un
aforo muy al
margen de que la
normatividad nos lo
permitia y todo ello
pero nosotros
preferiamos esperar
sin embargo si el
delivery se convirtio

la
pandemia
finalmente nos ha
dejado cosas
buenas también
nos forz6 a
cambiar el rumbo
y reinventarnos.

publicidad
con In Driver creo
voy a hacer
publicidad en mi
pagina indicando
que llegamos a
todos los puntos
del clima parte de
nosotros ya el de
libre ya es parte de
nosotros entonces
nuestra fiesta no lo
haciamos
habremos
cambiado toda la
mentalidad que
tiene muchas todo

para nosotros ha sido
ciertamente una
oportunidad que nos
ha permitido durante
pandemia finalmente
mantener una
presencia
probablemente
minima del mercado
pero ciertamente no
es nuestro nuestra
unidad de negocio
principal de nuestra
institucion es una
institucion que
finalmente recurre
como actividad
principal a la licencia
estrictamente de los
clientes locales o sea
no es una unidad de
negocios de libre que
finalmente para
nosotros en ese




entonces sumamos
el social media 'y
nos dio un buen

en el protagonista y
es lo que nos ayudé
pues a impulsar

lo bueno que trae la
pandemia

resultado. nuestra economia no

para poder cumplir

con nuestras de

obligaciones que limitaciones que han

tenemos que tenido finalmente las

teniamos en ese empresas pero no

entonces pues con el significa en este

local con algunos momento por ejemplo

trabajadores que que hay mucha mas

estaban flexibilidad procuraré

acompafiandonos no significa pues una
unidad de negocio
para nosotros que
finalmente pueda
considerarse una

13.- El cierre de Fue cero e en realidad no, al principio no Fue duro porque no claro que no

locales por
pandemia ¢El
porcentaje
minimo de
facturacion ha
sido suficiente
para asumir los
costos de
produccion,
mantenimiento
del local y pago
de planilla?

No ha sido suficiente

insuficiente y solo
nuestros ahorros
nos han permitido
hacer frente,
cuando otra vez a
empezar a trabajar
solo contratamos
dos personas que
eran los
indispensablemente
necesario no
tuvimos mozos o
sea no eran no
necesitabamos
Mossos no

hemos estado
cerrados si durante
cuatro meses y
nuestra facturacion
ha sido cero cero
por lo tanto no ha
sido suficiente para
asumir esos costos
de produccion de
mantenimiento o de
pago de planilla sin
embargo no hemos
recurrido tampoco
al reactiva Peru pero
si hemos recurrido a

hemos tenido que
con la nuestra
con los ahorros
exacto y no solo
eso con la nueva
disposicion del
minsa, ha sido
tremendo tener
que cambiar toda
la cocina wow
una inversion
fuerte aparte con
la dinero propio
de mi papa o sea
con dinero ya no

justo en marzo
nosotros habiamos
pedido un préstamo
para remodelar el
local y de pronto
nos cerraron,
también a los
restaurantes porque
los restaurantes
este como te dije
estamos vendiendo
clandestinamente
pero no sea de lo
que vendiamos
antes 80 platos

nosotros cuando
costos manejamos un
punto de equilibrio
bastante alto lo que
finalmente pues
obligd a que se
disefiaran también
estrategias para
finalmente pues de
poder cubrir en
nuestros nuestros
costos minimos de
operacion que esta
pasaron por
obviamente puedes




necesitamos
personal de
limpieza porque él
mismo lo mismo
como polleros se
encargaron de
hacerla local del
limite a lo que
desearlo iba a ser la
lavadora hacer los
alifios de esas
cremas entonces
solo con dos
personas para
poder cumplir con
ellos porgue las
ventas no eran
monumentales

lo poco que
nosotros teniamos
guardado y ademas
hablar con los
trabajadores y
pedirles su
comprension y pues
que en la medida
que esto se vaya
reactivando ellos
también iban a
volver a nuestro
local y bueno con
ahorros pues hemos
tenido que asumir y
ahora pues estamos
inmersos en un
préstamo que nos ha
servido para
reactivar nuestro
local y también para
pagar parte de esa
planilla esa cartera
pesada que teniamos
porque la situacién
ha sido bastante
critica muy critica
muy critica entonces
no ha sido
suficientes los
ingresos

era del
restaurante es que
no tenemos de
otra si queremos
volver a abrir no
puedes dejar de
lado las
disposiciones y
las teniamos bien
marcada pero era
lo mejor que
tenemos que
hacernos para
cuidarnos para
cuidar a nuestro
comensal que es
nuestro centro de
atencion.

comenzamos a
vender por dia 10
platos o sea
produccién
después reduzco lo
que es
mantenimiento del
local ahora claro

acoger a la
disposicion de su
funcion perfecta
personal produccién
de todo tipo de cosas
sobre todo pues
obviamente los
directos finalmente
puede ensefiarnos a
este tipo hasta que
finalmente nos
permitieron un costo
minimo de operacién

14.- ¢Cuanto ha
sido la
repercusion en

Impacto positivo
Impacto negativo

primeramente, la
planilla fue cero o
sea no tuvimos

el impacto fue
terrible, ventas no
habia utilidades

mira pues ya una
inversién no fue
poca porque

como te digo a ver
tenemos dos en la
cocina, tenfamos

para tener una idea
objetiva nuestra
institucion contaba




costos y
utilidades que
probablemente
los ha llevado a
hacer recortes
en la planilla?

trabajadores

simplemente

nuestro  personal
tuvo que irse a
descansar cuando
nosotros nos
guedamos con todo
lo pendiente por
pagar y hacer,
entonces no
facturamos nada,
todo estaba en cero
y no era suficiente
para asumir
muchos costos,
hablamos con el
duefio del local
para que nos ajuste
el alquiler y la
planilla también ha
sido asumido desde
nuestros  ahorros.
cuando otra vez a
empezar a trabajar
solo  contratamos
dos personas que

eran los
indispensablemente
necesario no

tuvimos mozos o
sea no eran no
necesitabamos
Mossos no
necesitamos

menos entonces e
estabamos
trabajando con 15
personas dentro de
nuestro local todos
se fueron todos
inicio si pues ese
recorte de planillay
en la medida que
vamos volviendo
progresivamente
cuando se va
reanudando vuelven
3 personas luego sin
van implementando
mas llega 1/4 1/5 y
el resto seguia en
espera entonces si
hemos tenido
recortes de planilla
ahora ya estamos
los 15 operando
pero el intercalamos
los dias es decir un
dia estan personal
permanente 10 y en
los otros dias se van
rotando los otros 5
porque sabemos que
son familias que hay
detras y que
necesitan pues
también tener sus
ingresos para poder

contamos con un
equipo
establecido de las
personas que
trabajan para
nosotros los
anularon en la
pandemia y solo
se mantuvieron
dos personas
tenemos que pero
normalmente
teniamos un
equipo de 12
personas incluido
mi primay su
pareja que son los
que manejan en
la cocina pero en
plenaen
pandemia
tuvimos que
dejarlos en stand
by y que nos
esperen ha sido
un golpe muy
duro, también
cuando
comenzamos a
abrir el delivery
no es que de la
noche a la
mafiana teniamos
bastantes

cuatro mozos son
trabajadores mas
nosotros claro a mi
papa que estaban
atentos a estos
nuevos tiempos
imaginate todo eso
todo esto el
porcentaje bajo ahi
ya no tenian
personal solamente
internamente
nosotros como
familia estamos
atendiendo ya no
habia personas por
10 platos que
personal vamos a
contratar no
solamente estaba
para nosotros y
poder vivir pues no
se vaa poder 0 sea
bajamos bastante
ahora si ahora si
que esta
establecido ya
estamos mas o
menos alrededor de
80 platos y no
seamos hemos
pasado esa hora
convenida numero
1 que el delivery

antes antes de este
asunto iniciastes
trabajar con 220
trabajadores
actualmente
contamos con 47
trabajadores entonces
pues la reduccion por
ejemplo en planilla ha
sido bastante bastante
significativa no
nosotros hemos
tenido ese mal no
recuerdo si mal no
recuerdo no tengo asi
#en ese momento
pero tendriamos
tenemos una plantilla
de alrededor de
cercana a los 290000
soles mensuales y en
ese momento lo
aprendia seré
reducido a 72000 me
parece no no tengo la
cifra exacta en ese
momento pero
ciertamente si ha
habido una reduccién
significativa que no
solamente se alejaba
pues en lo que es en
la reduccion de
planillas sino también




personal de
limpieza porque él
mismo lo mismo
como polleros se
encargaron de
hacerla local del
limite a lo que

desearlo iba a ser la
lavadora hacer los
alifios de esas
cremas  entonces
solo  con dos
personas porque las
ventas no eran
monumnetales vy
que trabajamos y
anteriormente antes
de pandemias vy

teniamos 10
personas que
trabajan con

nosotros o0 sea
tuvimos que reducir
no sé la minima
expresion durante 3
meses no tuvimos
ningdn ingreso y si
tuvimos que llegar
a un arreglo con él
como el sefior del
local no para que
nos haga un
descuento que fue
un promedio del

sustentarse bien
compleja la
situacion bien
compleja en ese

pedidos, eso fue
creciendo
paulatinamente,
el golpe ha sido
muy duro en lo
financiero, en
personal y
también aparte
gue como le
habia comentado
en inversion para
reabrir con los
protocolos y
disefiar una nueva
cocina es muy
caro.

hace como que yo
antes con los 80
platos llenaba mi
local ahora no
tengo necesidad de
nada claro asi que
tengo més

en la reduccion de de
una serie de costos y
gastos que
obviamente pues
hemos tenido que
limitar no es como le
mencionaba para
poder lograr sobre
todo nuestro segundo
clip y eso es
realmente asi o si
tengo admitir que ha
sido bastante
dramaético porque nos
obliga a pues a tener
simplemente una
gestion de mucha
austeridad no




60% de descuento
menos mal que el
sefior no se
entendié y tampoco
queria perder al
cliente porque el
sefior decia bueno
si no si no recibo
que sea un 40% no
voy a recibir nada
no y menos mal
pues que siempre
hemos sido un

poquito
ahorradores y
pudimos este

siquiera  solventar
ese gasto no porque
nosotros pensamos
siempre en que esto
va a pasar y que
esto va a pasar no 'y
bueno pasdé o esta
pasando no pero
todavia no termina
no estamos estamos
todavia en pafales
con lo que con lo
que es esto

15.- éCudn
costoso ha sido
adaptarse a los
nuevos

tiempos y a las

Costo bajo

el costo en
definitiva ha sido
muy alto, por el
aforo, la nueva
normatividad, los

a nivel economico
psicolégico

también légico a
nivel empresarial

sin lugar a dudas es
bastante dificil

redoblar las medidas

Mira, ha sido muy
costoso y como te
digo nosotros
estabamos listos
para una

todo cambié todo
cambio por si mismo
lleva obviamente
pues anexado un
costo no mucho mas




nuevas
exigencias?

implementos  que

usamos para
atencion, en
realidad muy

costoso,  digamos
que se lleva un 8%
de nuestros
ingresos.

relativamente corto
es  poco  pero
porque 1 es
digamos el que esta
y que tienen suerte
por el mango no
pero los
trabajadores la
gente digamos la
gente menuda los
gque ganan menos
han sido los mas
golpeados por un
porcentaje de
adaptarse poner un
servicio del libro y
tener al progreso
sta#con su logotipo
con todo eso me
medio era vamos a
todo no hizo una
cuenta pero yo le
calculo unos 8000
soles medios con
inversion con
viendo los banner

de bioseguridad es
comprar el
termometro es tener
el alcohol es tener a
nuestro personal que
esté constantemente
activo y atento a las
mesas dispensando
alcohol
desinfectando a las
personas un calculo
que debe ahi se van
nuestros  ingresos
pues esto que esta
dedicado a lo que es
el tema de |la
salubridad entonces
De hecho que si es
caro muy caro
adaptarse  a las
nuevas exigencias
hablemos también
de que las
municipalidades
estan en constante
ronda para saber si
es que se esta
cumpliendo con la
normatividad
dispuesta

también nos ha
costado bastante
porque ocurrio de
un momento a
otro no y bueno
fue muy costoso
han habido
inversiones  que
no teniamos en

cuenta que
tenemos que
hacerla por

protocolo por
exigencia yo le
digo el cambio
qgue hicimos en
todo el local si
hablamos de
muerte no regular
cambiar todo el
sistema no
sistema era poner
nuestros platos en
loza y ahora
ponerlos en
biodegradables y
nos va a cambiar
todo porque
nosotros ponemos
en platos
biodegradables

porque queremos
dar un  buen
servicio no damos

remodelacion total
yeso quedé en
stand by, ahora lo
hemos retomado,
pero en el inicio
adaptarnos a las
nuevas exigencias
nos ha costado
mucho y mi madre
era quien dse
desesperaba por el
costo tan alto que
teniamos.

gue deseado siempre
en nuestra nuestro
ambito empresarial en
nuestra idiosincrasia
empresarial la
resistencia al cambio
no que es bastante
intensa no entonces
ahora tener que
finalmente quedarse a
un cambio impuesto
por condiciones
naturales realmente
ha sido sumamente
costoso lento aspecto
y no me refiero aqui
directamente al
ambito econémico
financiero no si no
me hablo a todo tipo
de costo no sea ha
sido un cambio pues
es dramatico intenso
y sobre todo de
abrupto no
programado que
finalmente ha traido
pues costd bastante
fuerte a todo nivel no
solamente podemos
hablar aqui de un
costo econémico no
sea realmente para
nosotros Constitucion




pagando una
persona para que
haga bafiar porque
tiene que ser un
publicista  viendo

pagéandolos en
internet inicial
tienes toda la
logistica la
publicidad y

hacerlos valer en
promedio  cuesta
unos 500 a 800

un Tecnopor, el
tema logistico si
solo teniamos a
dos personas
trabajando y una
sola personar
tenia que hacer el
delivery,

por ejemplo ahora
gue comentabamos
hace un momento de
personal por ejemplo
no ha sido ha sido por
ejemplo bastante
dramaético de tener
que prescindir de de
personas no que
pulses ciertamente
ciertamente lo
contrataria mas
complicada en todo lo
que es la ministracion
pues ha sido un costo
gue no ha pasado
solamente por los
monos sino que se ha
dado en todo en todo
ambito




Anexo 3 Guia de entrevista

Guia de entrevista

Estimado Sr. , reciba un calido saludo,

para comunicarle que me encuentro realizando un estudio Impacto del social media en el sector
gastronomico en tiempos de la Covid-19, Lima Norte — 2021. En este sentido las preguntas se

agrupan en funcién de los objetivos de investigacidn y los participantes involucrados.

Se busca conocer diversas opiniones que favorecen el desarrollo de la investigacion y la
culminacién de una propuesta que admita el Impacto del social media en el sector gastronémico

en tiempos de la Covid-19, Lima Norte — 2021

A fin de agilizar la toma de la informacion, resulta de mucha utilidad grabar la conversacion
a fin de dar fluidez y optimizar el tiempo. ¢Coexiste algln inconveniente en que grabemos la

conversacidon? El uso de la grabacién es sélo a los fines de andlisis.

iDe antemano agradecemos su tiempo!



Objetivo 1.

Conocer el impacto del Social Media en el sector gastronédmico y su repercusién en los KPI de interaccion

y alcance.
P1 | ¢{Antes de la Covid-19 ha brandeado la marca a través del Social Media?
P2 | (Cudl es la red social que mds se ajusta a su negocio?
P3 ¢Cudl es el nivel de interaccion y alcance que tenia a través del Social Media antes de la Covid-
19?
pa Hoy ¢éCudl es el nivel de interaccion y alcance que tiene a través del Social Media en pleno
desarrollo de la Covid-19?
Obijetivo 2.

Conocer el impacto del Social Media en el sector gastronémico y su repercusion en los KPI de
comunicacion y gestion en tiempos de La Covid-19, Lima Norte — 2021.

ps ¢Cree que el publico logré el engagement adecuado con la publicidad y promocién mucho mejor
que antes de la Covid-19?

PE ¢Cudntas publicaciones en el social media emitia antes de la Covid-19 y cdmo estan hoy a lo largo
de la semana?

Py ¢Cree que el Social media ha sido una buena herramienta durante La Covid-19 para comunicarse
con sus stakeholders?

P8 ¢Cudntas visitas diarias en promedio recibe por parte de los consumidores hoy luego de saber
que los locales han sido adaptados a la nueva normatividad de bioseguridad y aforo?

Obijetivo 3.

Descubrir el impacto del Social Media en el sector gastronémico y su repercusion en la identidad 2.0 en
tiempos de La Covid-19, Lima Norte — 2021.

P9 | Luego de haber trabajado arduamente en el Social Media, ¢ COmo ve la reputacién del negocio?
P10 | ¢Cuadles son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala atencién?

P11 | ¢{Antes de la Covid-19 hacian delivery?

P12 | (Cree que el delivery hoy se convirtié en una oportunidad impulsado con el social media?
Objetivo 4

Descubrir el impacto del Social Media en el sector gastrondmico y su repercusion en el analisis
econdmico en tiempos de La Covid-19, Lima Norte — 2021.

El cierre de locales por pandemia ¢ El porcentaje minimo de facturacion ha sido suficiente para

P13 . . . .
asumir los costos de produccidn, mantenimiento del local y pago de planilla?

P14 éCudnto ha sido la repercusién en costos y utilidades que probablemente los ha llevado a hacer
recortes en la planilla?

P15 | ¢Cudn costoso ha sido adaptarse a los nuevos tiempos y a las nuevas exigencias?




Anexo 4 Certificado de validez del instrumento

Ne DIMENSIONES / Indicadores Pertinencia! | Relevancia®? | Claridad® | Sugerencias/Observaciones
Subcategoria 1: KPIs de interaccién y alcance Si No Si No Si No
JAntes de la Covid-19 ha brandeado la marca a través del Social X X
P1 Media?¢ Cudles han sido los resultados? ¢ Cual es el factor que influyé en X Ninguna
esos resultados?
P2 ¢,Cual es la red social que mas se ajusta a su negocio?¢ Por qué? ¢Ha visto X X X Ninguna
alguna red social en la competencia que sea exitosa?
P3 Para su negocio ¢ El Social Media ha sido relevante antes de la Covid-19?y X X X Ninguna
en la actualidad ¢Cémo ve ese desempefio?
P4 Hoy ¢ Cual es el nivel de interaccion y alcance que tiene a través del Social X X X Ninguna
Media en pleno desarrollo de la Covid-19?
Subcategoria 2: KPIs de comunicacion y gestion
P5 ¢Cree que el publico logré el engagement adecuado con la publicidad y X X X Ninguna
promocién mucho mejor que antes de la Covid-19?
P6 ¢, Cuantas publicaciones en el social media emitia antes de la Covid-19 y X X X Ninguna
cémo estan hoy a lo largo de la semana?
p7 ¢Cree que el Social media ha sido una buena herramienta durante La X X X Ninguna
Covid-19 para comunicarse con sus stakeholders?
¢ Cuantas visitas diarias en promedio recibe por parte de los consumidores X X X Ninguna
P8 hoy luego de saber que los locales han sido adaptados a la nueva
normatividad de bioseguridad y aforo?
Subcategoria 3: Identidad 2.0
P9 Luego de haber trabajado arduamente en el Social Media, ¢Como ve la X X X Ninguna
reputacion del negocio?
P10 ¢Cudles son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala X X X Ninguna
atencién?
P11 ¢Antes de la Covid-19 hacian delivery? Ninguna
P12 gC(ee que_el delivery hoy se convirtié en una oportunidad impulsado con el Ninguna
social media?
Subcategoria 4: Analisis econémico
El cierre de locales por pandemia ¢ El porcentaje minimo de facturacién ha X X X Ninguna
P13 sido suficiente para asumir los costos de produccion, mantenimiento del
local y pago de planilla?
P14 ¢Cuanto ha sido la repercusion en costos y utilidades que probablemente X X X Ninguna
los ha llevado a hacer recortes en la planilla?
P15 ¢,Cuan costoso ha sido adaptarse a los nuevos tiempos y a las nuevas X X X Ninguna
exigencias?
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Dir. Bragpi Alfreda , Bambenger Vargas
Tedf.: 996 014 626
Daocerte Exscuela Pos Grado OV



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOERE CULTURA ORGANIZACIONAL
Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos v nombres del juez validador: MOLINA QUINONES HELFER JOEL DMI: 40014631

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucion Especialidad Periodo formativo
01 | Universidad Nacional Santiago Antinez de Mayo - Ancash Licenciado en Estadistica e Informatica 1997-2003
02 | Universidad Nacional Federico Villareal Maestria en Salud Piblica con Mencion 2005-2006
en Epidemioclogia
03 | Universidad Cesar Vallejo Doctorado en Administracion de la 2010-2011
Educacisn

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucidn Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
0 DISA W Lima Ciudad Estadistico & Informatico Lima 2003-2011 Andlisis de datos e investigacion
0z Instituto Macional de Salud Mental "Honorio Estadistico e investigador Lima 2011-2014 Andlisis epidemiologico y ASIS
Delgado Hideyo - Noguchi”

03 |ucv Docente y coordinador Lima 2008-2018 Coordinacion de Estadistica y
docencia

04 Hr;l:glr;ldad MNacional Santiago Antinez de Docente Ancash 2017-2020 Docencia

05 Universidad Peruana Cayetano Heredia Docencia Lima 2027 - Actualidad Docente de postgrado

06 Universidad Macional Mayor de San marcos Docencia Lima 2019- Actualidad Docente de posigrado de la Facultad

de Matemaiticas

1Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulada.

Relevancia: El itam es apropiado para reprasentar al componenie o dimensidn especifica del constructa
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn

gt

DNI. 40014631
Cel.: 990801570

Lima, 18 de setiembre de 2021



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: E/ mimero de ftems es syficiente para medir la variable en evaluacicn Calidad Educativa

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Walter Ml Vasquez Mondragdm... DNI4076919]

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

b Institucion Especialidad Periodo formativo

01 | Universidad Macional Pedro Ruiz Gallo Fisica y Matematica 1997-2001

02 | Universidad Macional de Educacion Enrigue Guzman y | Maestria en: Medicion, evaluacion y acreditacion 0082009
Valle de la calidad educativa

03 gglllx.;ersmad Macional de Educacion Enrigue Guzman y Doctorada &n educacian 2011-2013

Ex|*]*iencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

B Institucion Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
01 5 - - i San Martin de Responsable del area académica comespondiente al nivel
|E. Jose Rodriguez Trigoso Subdirector Porres 2017-2020 Secundaria,
Responsable de las experiencias curriculares de metodologia de la
02 | Universidad Cesar Vallejo Docente Lima Morte 2012- investigacion cientifica y del disefio y desamrollo de tesis en el nivel
de Posgrado.
Responsable del proceso de monitoreo y  acompanamiento
03 | Ministerio de Educacién Especializta Lima 20152017 pedagogico en las instituciones educativas de Jomada Escolar
Completa (JEC)
04 Ezﬁizlzﬁasi:;?eﬂﬁ?nﬂ Docente Charrillos 2020 Responsable de las experiencias cumculares de taller de fesis en
Policial B la Maestria en Administracion y Ciencias Policiales.

1 Pegtinencia: El item corresponde &l concepto tedrco formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del construcio

IClardad: Se entiends sin dificultad alguna &l enunciade del item, es concizo, exacio y dirscto

Nota: Suficienciz, 2= dice suficiencia cuando los items planteados zon suficientss para medir |z dimensidn

/4

& ,ﬁm,a/;?ﬁp de setiembre de 2021

i L

Dr. Whaiter MaﬁlM”&Sﬁue: Mondragdn
Dpdi N* 40769181
Telf. 956905999

Docente de la Escuela de Posgrado UCY




Anexo 5: Prueba binomial (validez de contenido de tipo cualitativo)

pertinencia |r-:|t:van-:ia |-:Iari-:|ad pertinencia |r¢|-:v:|n-:i:| |-:Iaridad pertinencia |r-:|-:van-:ia |-:Iaridad Distribucion binomial
. Or.Wazquez Walter, Or.Bamberger, Braggi Dr. Malina Quifiones, Helfer
Items luez 1 Juez 3 Juez 3 Concordancig Ensayos Py
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0001953125
2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0001953125
3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
& 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ) o 0,001953125
9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 0,001953125
P= 0029296875 0,001831055
16

El valor de la prueba binomial debe ser menor a 0.05 para ser considerado un instrumento valido




Carta de consentimiento informado.

Zanior: Mg Joseph Parrillz Espinoza

El proposito de esta carta de consentimiesto es proveer a los participante: en est2 mvastizacian
con wea clara explicacion de 12 mataraleza de esta y s rol dentro de ella comp participantes.

La prezente muvastizacion es conducida por 1a doctoranda ROSA MARTA CRIOLLO DELGADO, de la
Universidad Privads César Vallejo — Lima Norte. El ohjstivo principal dz este estodio es conocer el:
Impacty del social media en &l sector gastronomico en tempos de la Covid-19, Lima Narte - 2021

Lo que == platigue ex el marco de [ engevisa quedara grabado en awdio, 2 mode que el
investigador poeda reproducir despues [2: ideas que usted hava expresado, el cual ser2 wilizado lego de
1 Futorizacion como pante de [3 vestipacion con fines rigarosamente academico:.

La participacion =3 e:te estodio es estrictamente voluntaria. La informacion que 22 recoja ey
confidencizl ¥ no ss 1=ard para ningun ofro proposite fuer de lo que esta investigacion requiers. Las
respuestas de l2 entrevizta seran codificadas wrando wm mimeero de identificacion v, por lo tanto, seran
anonimas, Una vez trascritas las entreviztas, l2s grabaciones pasaran a ser destruidas..

Er raso toviera alzuna duda sobre esta investizacion, puede hacer preguntas en cuzlyuier momento
durante su participacion. Iguzlmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso lo
perjudigue en rinmma forma 51 alzuna de las preguetas duraste [y entrevista le parece incomadas, tene
usted el derecho de hacarzelo saber al irvestizador o de 1o respondarias,

Dlezde va ls agradacemes su participacion.

Acepto participar volmtariamerte en e:ta mvestizacion, conducida per Rosa Mara Criollo
Delzado. He side informada {2) wobee &l abjetiva dzl estudio.

Me han indicado tamibier que tendre gue responder preguntas en uma enrevista
SIGL) MO ()
f
!

AN TOSEPH PARFILLA ESPINOZA IH ' 04117011

[ 47558004
Fima da] Participante Fecha



Evidencia de entrevistas




Figura 01

EL INTERNET DE CADA DiA: HABITOS Y

ACTITUDES HACIA EL INTERNET 2021

Se estima que hay Representan el
14.1 millones 82%
de internautas* de la poblacion
entre 18 y 70 afios
*personas que se conectan a internet del Perd Urbano

al menos una vez a la semana

ACTITUDES HACIA EL INTERNET

ha aprendido a sacarle cada vez se anima ha compartido noticias h
mas provecho al internet hacer més cosas por que relg,l;ltamn ser

desde la pandemia internet GIEER

TOP 5 DE USOS DEL INTERNET

Estudiar /
llevar clases

Comprar

Usar redes Chatear

sociales

Ver TV, series, Buscar
peliculas, videos informacion

INTERNET PARA ESTUDIAR 0 TRABAJAR

suele almacenar
archivos en la
nube y una
tercera parte de
ellos paga por un
mayor espacio de
almacenamiento.

estd trabajando.
De ellos, la mitad
estd haciendo
trabajo remoto y
espera seglwr
haciéndolo
cuando pase la
pandemia.

esia llevando
clases remotas.
De ellos, el 30%

qa\

1 quiere sequir
llevando clases
100% online
finalizada la
pandemia.

INTERNET PARA COMPRAR

Cuidado Garantizar sequridad de datos
personal personales y Tinancieros

o Delivery gratis
Equipamiento o ‘
del hogar Aceptar mas métodos de pago

N




Figura 02

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

Se estima que hay Representan el

13.2 millones 78%

" de la poblacién
de usuarios de entre 18 y 70 afios

redes sociales del Perti Urbano

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f ©® o @0 © v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA

¢Cuales fueron las redes

sociales que fueron

imprescindibles para f @ °

usted durante la Facebook WhatsApp YouTube
cuarentena?

o TIKTOK
1 8 /o e Actividades habituales: ¢ Videos mas vistos:

de usuarios
de redes Ver videos de la Retos /
sociales seccion “para ti” Challenges
pertenece a

TikTok ! @
Ver videos de la ‘ Comedia

seccion “siguiendo”

Buscar gente @ Musicales /
famosa / influencers cantando

IMAGEN DE LAS REDES SOCIALES
Mejores redes sociales para...

Lanzar concursos  Buscar recomendaciones Publicitar una Comprar productos
0 sorteos de productos o servicios marca 0 servicios

o © o fl O

Fuente: Ipsos Peru

Muestra: 801 usuarios de redes sociales entrevistados entre 18 a 70 afos
de los NSE ABCD - Ambito: Perti Urbano Técnica: Encuestas online
Fecha: 11 al 23 de junio del 2020 (Cuarentena Covid-19)




