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RESUMEN

Desde marzo del 2020, en el Peru se activd un estado de emergencia sanitaria a nivel
nacional, producto de la pandemia COVID-19. Este hecho ocasion6 una paralizacion de
las actividades comerciales incluyendo el sector restaurantes y restobares. Esto impacto
en el comportamiento del consumidor y su experiencia, generando una nueva dinamica
en el mercado y llevando a las empresas a redefinir sus actividades, tomando en cuentan
las nuevas medidas dictadas por el gobierno y la exigencia del contexto. Posteriormente,
tras el proceso nacional de vacunacion, la restriccion de estas medidas fue mas holgada,
entre ellas: toques de queda, aforo limite del local, distanciamiento de mesas, protocolos

de bioseguridad y uso de mascarillas.

La problemética de la presente investigacion se enmarca en la basqueda de los
requisitos minimos que debe reunir un restobar para ofrecer una experiencia adecuada,
tomando en cuenta la nueva normalidad de la pandemia. A su vez, el objetivo general es
determinar las condiciones esenciales para que un cliente realice un pedido a un restobar
de Miraflores, en coyuntura COVID-19. Se tomaron como variables de estudio el impacto
del Covid-19 en la asistencia un restobar, el nivel de calidad de servicio y el nivel de

satisfaccion post-venta.

La metodologia empleada es mixta, siendo la primera parte, la investigacion
cualitativa medida a través de tres focus groups. Seguidamente, con los insights
recabados, se aplicé una encuesta dirigida al publico objetivo: hombres y mujeres de 18
a 45 afios de NSE A, B y C, que vivan en Lima y cuya frecuencia de visita sea al menos
de una vez al mes a restobares en general en contexto de pandemia y por otro lado, que
asistan a restobares a Miraflores sin una frecuencia especifica.

Los principales hallazgos son que el cliente espera que un restobar en Miraflores
comunique las medidas para contrarrestar la COVID-19 como distribuir las mesas,
tomando en cuenta una distancia considerable, teniendo espacios abiertos como terrazas
y cumpliendo con las medidas de bioseguridad. Por otro lado, el personal se espera que
sea amable, eficaz en su atencion y comunique las promociones del local. Es importante

considerar que los consumidores valoran mucho contar con una tematica diferenciada.
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Respecto al servicio post venta y delivery, se identifico que no son relevantes para el
publico estudiado, ya que los problemas se solucionan en ese mismo local. Ademas se
descubri6 opiniones encontradas respecto al delivery, es decir un grupo opinaba que era
una buena alternativa para evitar contagios; mientras que el otro consideraba que la

experiencia no seria la misma y que las bebidas no serian inocuas.

Linea de Investigacion: 5205 — 3.f1

Palabras Clave: Restobar, Covid-19, Relanzamiento, Experiencia del Cliente,

Marketing de Servicios
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ABSTRACT

Since March 2020, Peru has been in a state of national health emergency because of the
COVID-19 pandemic. This caused a paralyzation of commercial activities, including the
restaurant and restobar sector. This had an impact on consumer behavior and experience,
generating a new dynamic in the market and leading companies to redefine their
activities, taking into account the new measures dictated by the government and the
demands of the context. Subsequently, after the national vaccination process, the
restriction of these measures become more relaxed, among them: curfews, limited room

capacity, table distancing, biosecurity protocols and the use of masks.

The problem of the present research is framed in the search for the minimum
requirements that a restobar must meet to offer an adequate experience, taking into
account the new normality of the pandemic. In turn, the general objective is to determine
the essential conditions for a customer to place an order in a restobar in Miraflores, in the
COVID-19 situation. The study variables were the impact of Covid-19 on the attendance
of a restobar, the level of service quality and the level of post-sales satisfaction.

The methodology used is mixed, the first part being qualitative research measured
through three focus groups. Then, with the insights gathered, a survey was applied to the
target audience: men and women between 18 and 45 years of age from social economic
status ABC, who live in Lima and whose frequency of visit is at least once a month to
restobars in general in the context of pandemic and on the other hand, who attend

restobars in Miraflores without a specific frequency.

The main findings are that the client expects a restobar in Miraflores to
communicate measures to counteract COVID-19 such as distributing tables, taking into
account a considerable distance, having open spaces such as terraces and complying with
biosecurity measures. On the other hand, the staff is expected to be friendly, efficient in
their service and to communicate the promotions of the premises. It is important to
consider that consumers value having a differentiated theme. Regarding after-sales
service and delivery, it was identified that they are not relevant for the public studied,
since problems are solved in the same store. In addition, conflicting opinions were found

regarding delivery, i.e. one group thought that it was a good alternative to avoid



contagion, while the other considered that the experience and the food delivered would

not be the same.

Research Line: 5205 — 3.f1

Keywords: Bar, Covid-19, Relaunch, Customer Experience, Services Marketing
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INTRODUCCION

A raiz de la pandemia, se ha podido observar como diferentes rubros han sido golpeados
econdmicamente, entre ellos la industria de entretenimiento y el gastronémico en sus
inicios. Posteriormente, a medida que evolucionaba el contagio y las medidas para
prevenirlo, el sector tuvo que adaptarse a la situacion y a las nuevas exigencias del
mercado, retando a las empresas a proponer soluciones para recuperar la demanda de

clientes y volver a contar con el nivel de ventas antes manejado.

Asimismo, durante las primeras fases de la reactivacién econémica, el sector bares
y discotecas no estaban contemplados ya que implicaban mantener contacto entre
consumidores y personal. Es por ello que, estos negocios tuvieron que reinventarse de
acuerdo a las necesidades del mercado para poder generar ingresos y mantener a sus
clientes. Algunos restobares, se adaptaron para complementar su oferta con productos
propios de un minimarket, ofreciendo lo que inicialmente vendian: comida y bebidas para
ahora afadir insumos y productos de primera necesidad. Por otro lado, respecto a la
experiencia, tuvieron que realizar ajustes en la misma para trasladarla a lo largo de todos
los puntos de contacto con el cliente hasta que llegue su pedido al domicilio. Esta
transformacion genero interés para realizar el trabajo de investigacion, ademas de que se
trata de un tema que no ha sido investigado a profundidad y se busca aportar tanto al
ambito académico como laboral con los hallazgos respecto a la experiencia de un restobar
en Miraflores durante la pandemia COVID-19.

Para ello, se decidio realizar una investigacion mixta que consta de dos fases: la
primera fase es la investigacion cualitativa la cual permite explorar a profundidad en los
insights, realizada mediante tres focus groups al publico objetivo y la segunda es la
investigacion cuantitativa que a partir de los insights permite determinar los resultados a
través de datos con validez estadistica y en este caso, se realiza mediante una encuesta

online a ciento veintiséis personas.

Respecto a las limitaciones, fue complicado conseguir la cuota minima para
realizar las encuestas y focus groups por miedo al contagio del coronavirus debido a que

pocas personas habian asistido a restobares durante la coyuntura. Ademas se encontrd
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como limitante, el contar con informacion para sustentar el estado del arte ya que no se

encontraron investigaciones enfocadas especificamente en restobares en Peru.

El capitulo uno detalla el contexto de la pandemia en el Perd, el impacto que tuvo
en el sector turismo y entretenimiento y se ahondd en los negocios de restaurantes y
restobares. Entre los principales hallazgos se encontrd que las ventas en general se
redujeron por las restricciones que se experimentaron al inicio, el temor al contagio y el
cambio de prioridades en el presupuesto familiar de las personas. Posteriormente, se
realizo el planteamiento del problema, el cual esta enfocado en descubrir las condiciones
necesarias que debe reunir un restobar en Miraflores para que la experiencia sea adecuada
y logre que las personas realicen un pedido dentro de la coyuntura COVID-19.
Adicionalmente, la investigacion se justifica en la elaboracion de un analisis del mercado,
obteniendo datos e informacion relevantes acerca de la categoria que actualmente no ha
sido desarrollada a profundidad en el pais. Se escogi6 el distrito de Miraflores debido a
que estd relacionado al rubro gastronémico y presenta un gran trafico del publico

objetivo.

El capitulo dos estd compuesto por dos grandes apartados. El primero expone los
antecedentes del impacto de la COVID-19 a nivel mundial y en el Per(, especificamente,
en las categorias restaurantes y restobares y su evolucion desde el 2018 hasta la
actualidad. Por otro lado, se profundizd en las acciones a tomar frente a la nueva
normalidad, a pesar de las medidas restrictivas. Los negocios del sector han tenido que

ser innovadores para mantenerse vigentes ante los consumidores y competitivos.

Respecto al estado del arte se profundizé en los trabajos de investigacion de
diferentes autores. Entre los hallazgos mas destacados se encuentra el detalle del cambio
de comportamiento del consumidor, impactado por diversos factores; por ejemplo, el
cambio a la socializacion a través de medios digitales, la importancia a los aspectos
relacionados a la sanidad, la preferencia por permanecer en casa y el uso de productos y
servicios eco amigables. Tambieén, se investigo la nueva forma de trabajo, la cual implico
el desarrollo de las actividades laborales desde casa, lo cual fomentoé un masivo uso del
delivery para todo tipo de comercio. Por otro lado, se hallé6 que las empresas deben
plantear estrategias innovadoras;, por ejemplo, crear alianzas estratégicas o
colaboraciones con otras empresas 0 entidades que podrian ser competidores, establecer
una comunicacion sincera que demuestre los valores de la empresa, mantener un buen

2



relacionamiento con los colaboradores, crecer hacia otros sectores que puedan
complementar el giro del negocio, en este punto se presento el caso de éxito de la
panaderia San Antonio, la cual se transformd a un minimarket de productos de primera
necesidad y destacar la importancia de una buena estrategia digital, entre otros.
Finalmente, se incluyd una investigacion respecto a las consecuencias a corto plazo y las

tendencias a largo plazo.
En cuanto a las bases tedricas se detallaron las siguientes:

La primera teoria de los seises organizacionales detalla las formas de coordinar,
configurar y actuar en una empresa, tomando en cuenta distintos factores como la
antigiiedad y tamafio de la empresa. La segunda es la teoria del disefio organizacional que
explica el funcionamiento de una empresa y el impacto que ejerce el entorno en el disefio
de una organizacion y gestion. La tercera teoria canvas toma en cuenta nueve factores
para describir una empresa, sus competidores y principales stakeholders, para plantear
estrategias a ejecutar en un futuro. La cuarta teoria es la del océano azul, la cual plantea
establecer estrategias que permitan diferenciar a la empresa de los competidores,
logrando llegar a una posicion donde la propuesta de valor sea dificil de igualar. La quinta
teoria es de las necesidades de Maslow detalla el cambio de las necesidades y prioridades
en cada fase de la pirdmide, producto de la variacién en el comportamiento del
consumidor por el COVID-19. La sexta teoria es de la psicologia del consumidor, que
trata del comportamiento del consumidor y las variables que influyen en la misma para
efectuar una compra. La séptima teoria es la del valor y explica como calcular el precio
de un producto de acuerdo al valor percibido del mercado y tomando en cuenta, los costos
de la empresa. Finalmente, se desarrollé las 7 Ps del marketing de servicios, a fin de
identificar el impacto de la Covid-19 en cada una de las Ps. Por otro lado, se realiz6 una

breve descripcidn de terminologia basica para desarrollar la investigacion.

En el capitulo tres se realizd la formulacion de la hipdtesis general y las

especificas, asi como el detalle de las variables independientes y las dependientes.

En el capitulo cuatro se desarrolld el disefio metodoldgico de la investigacion, detallando
el tipo de investigacion a desarrollar. En este caso, se eligié una metodologia mixta que
comienza por una fase cualitativa de caracter exploratorio para obtener insights relevantes
y termina en una fase cuantitativa descriptiva para tener validez estadistica. Esta eleccion

se dio a fin de poder obtener resultados més precisos y complementarios al mismo tiempo.
3



Por otra parte, se definio el publico objetivo, siendo este “Hombres y mujeres de 18 a 45
afios de los NSE ABC de Lima Metropolitana que asistan a restobares en el distrito de

Miraflores.”

En una primera instancia se desarrollaron tres focus groups aplicadas a un grupo
de 4 a 6 personas por dindmica. Con los insights obtenidos, se elaboré una encuesta
mediante Google Forms, que fue llenada por 126 personas que cumplian el perfil de
frecuencia y visita requeridos. Cabe resaltar que se emple6 el muestreo no probabilistico
mediante Bola de Nieve.

Finalmente se procesaron los datos obtenidos y se desarrollaron las conclusiones

y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

La delimitacion del tema es considerado el primer paso para cualquier investigacion que
se quiera llevar a cabo, con el objetivo de que esta sea viable. Ademas, esta delimitacién
debe ser oportuna y precisa desde el campo de estudios de la gestion ya que va ligada a
la identificacion del problema, que se quiere resolver de manera progresiva. Por otro lado,
debe ser innovadora y dar un valor agregado para aportar al conocimiento general y asi
se pueda identificar la manera méas adecuada de enfrentar los retos presentados en la

investigacion. (Ponce & Pasco, 2018)

La presente investigacion se enmarca en el andlisis de la variacion del marketing
de servicios y su importancia en el relanzamiento de un restobar en Miraflores, posterior
a la pandemia COVID-19. Para ello, se han identificado las siguientes oportunidades que

existen en el mercado para llevar a cabo el proyecto.

En primer lugar, el ingreso promedio de la zona Cono Centro, la cual incluye
Miraflores; en los meses de Julio, Agosto y Setiembre del 2020 es de 2,294.1 soles, es
decir que se redujo en un 12.49% en comparacion al mismo periodo del afio pasado que
fue de 2,621.6 soles. A pesar de la coyuntura, el poder adquisitivo de los residentes de
esta zona, es el mayor de todo Lima Metropolitana y debido al confinamiento en casa, se
encuentra oportuno impulsar los sectores de entretenimiento y restaurantes que se ubican
en este distrito ya que los residentes cuentan con un presupuesto mas holgado en
comparacion a las demas zonas que podrian destinar al rubro en mencion. (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica, 2020)

Por otro lado, segin Blanca Chavez de la Asociacion de Hoteles, Restaurantes y
Afines debido a la pandemia, un 30% de los restaurantes en Per( han tenido que cerrar
operaciones, por la baja demanda que existia durante el confinamiento y los primeros
meses posteriores (La Republica, 2020). Sin embargo, a medida que el pais se reactiva
econdémicamente, se ha identificado una demanda en crecimiento debido a que se

muestran mejoras en el sector de restaurantes, en el siguiente cuadro se observa la



evolucion mensual del subsector restaurantes ya que Julio presentd una menor caida

respecto al mes anterior.
Figura 1.1

Produccion del subsector restaurantes

Grupo Restaurantes
Julio 2020: -66,49%
30 i
10 {20 267 730 211 ygq 258 3M 408 AW 3D m' 040 344353 3@ 39 475 338 O g5 397 S0 400! 428, Heladena -08.¢ I
colonesilnlicioeeioleologees . . Restaurantes 53 I
' Tunsticos 953
-10 5 i Comida Italiana  -94.8 I
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i m&“‘ Cafe restaurante -73.2
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Nota. Los valores expresan la variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior. De “Nota de
prensa: Subsector restaurantes se redujo en 67,23% durante julio del presente afio” por Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica, 2020. (https://www1.inei.gob.pe/prensa/noticias/subsector-restaurantes-se-
redujo-en-6723-durante-julio-del-presente-ano-12432/)

En segundo lugar, un restobar es un establecimiento que permite ofrecer a los
consumidores una experiencia integral de entretenimiento, en el cual el tiempo promedio
de permanencia es reducido en comparacion de los restaurantes y demas locales. Esto
puede significar una oportunidad ya que existe una alta rotacién de permanencia en el
local, lo cual puede disminuir el miedo que poseen muchas personas de estar en un
espacio reducido por temor al contagio, de esta forma, también se compensa el menor

ticket promedio que un restobar tiene versus un restaurante.

En Julio 2020, Pedro Callirgos, fundador y CEO de Mesa 24/7, indica que al dia
reciben un promedio de 30 a 40 pedidos por restaurantes, representando un ticket de 170
soles en promedio por persona, respecto a los restobares, se infiere que al tener una carta
que consta de piqueos, bebidas o postres, el ticket de consumo seria menor (Andina,
2020).


https://www1.inei.gob.pe/prensa/noticias/subsector-restaurantes-se-redujo-en-6723-durante-julio-del-presente-ano-12432/
https://www1.inei.gob.pe/prensa/noticias/subsector-restaurantes-se-redujo-en-6723-durante-julio-del-presente-ano-12432/

Finalmente, entre los principales cambios, destaca el aumento en el ticket
promedio de los restaurantes que hoy en dia asciende a los 80 soles. Frente a esta
coyuntura surgen las barras, establecimientos de menor tamafo, pero con la misma
capacidad de crear un alto impacto sensorial y que ademdas cuentan con un ticket
promedio de 40 soles, lo cual las convierte en alternativas muy interesantes para los

jévenes y adultos. (Barrios, 2020)

1.2 Formulacién del problema

Segun Malhotra (2020), el planteamiento de un problema de investigacion implica la
manifestacion del problema general para luego descomponerlo en elementos mucho mas
especificos y posteriormente analizarlo. Ackoff indica que si un problema esta planteado
de manera adecuada este presenta una solucién parcial, dicho esto, existen mas
probabilidades de que sea resuelto satisfactoriamente (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

Por otro lado, respecto al tema de investigacion, el rol que juega el marketing de
servicios en un restobar es fundamental, ya que permite generar valor para el consumidor,

garantizar la calidad y la experiencia de los consumidores (Nielsen, 2020).

Al dia de hoy, se identifica la oportunidad de consolidar un modelo de negocio de
restobares en Peru, desarrollando al mercado tanto al sector gastronémico para contar con
restaurantes y restobares posicionados adecuadamente como al consumidor para este

conozca esta alternativa de consumo y sus beneficios.

Ademas, debido a la pandemia COVID-19, la dindmica con el consumidor ha
sufrido cambios ya que los negocios, tanto restaurantes como restobares, han tenido que
adaptarse a las nuevas exigencias del mercado generadas a raiz de la emergencia sanitaria.
Es por ello que, la finalidad del presente estudio de investigacion es analizar las variables
del marketing de servicios que influyen en la experiencia ofrecida por un restobar ubicado

en Miraflores dentro de la coyuntura COVID-19 para su relanzamiento al 2021.



1.2.1

1.2.2

Problema general

¢ Qué condiciones debe reunir un restobar de Miraflores para que un cliente realice

un pedido en el contexto de la coyuntura Covid-19?

Problemas especificos
¢En qué medida ha impactado la COVID-19 en la asistencia a un restobar?

¢ Cudles son los estdndares de calidad que un restobar debe cumplir para ofrecer

el servicio esperado?

¢Los canales actuales (digital y presencial) son adecuados para brindar un buen

servicio post venta?

1.3 Objetivos de la investigacion
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1.3.2

Objetivo General

Determinar las condiciones esenciales para que un cliente realice un pedido a un

restobar de Miraflores en coyuntura Covid-19

Obijetivos Especificos

Analizar el impacto del COVID-19 en la asistencia a restobares en situacion de

pandemia
Evaluar el nivel de calidad de servicio

Evaluar el nivel de satisfaccion post venta

1.4 Justificacion de la Investigacion

El presente proyecto sera un anélisis del mercado de restobares aportando conocimiento,

datos y factores a tener en cuenta para que, de acuerdo a los fines para los que sera

utilizada la informacién, permita la toma de decisiones de manera informada y alineada

a la coyuntura actual dentro del mercado de servicios.



Ademas, este estudio permitira conocer los cambios producidos en el marketing
de servicios frente a la pandemia COVID-19 como el impacto en el comportamiento del
consumidor, el posicionamiento de los restobares, evaluacion del replanteamiento debido

a la coyuntura, entre otros.

Finalmente, los restobares en Lima tienen gran oportunidad de desarrollo en el
sector respecto al marketing de servicios y la experiencia que se ofrece al mercado.
Debido a la coyuntura, se debe reforzar el servicio, cuidando la logistica respecto a
aspectos sanitarios y la comunicacion hacia los usuarios que visitan restobares en

Miraflores.

Por otro lado, las personas en sus casas Yy por lineamientos del gobierno presentan
una necesidad latente de reunirse con amigos y poder socializar, es por eso que se
identifican oportunidades respecto a los canales de atencion, logistica y despacho como
una respuesta a ofrecer una experiencia integral al consumidor para que puedan disfrutar

del servicio desde casa o de manera presencial.

Ademas, respecto a la asistencia de manera presencial, los restobares deben tomar
acciones respecto a los cuidados, protocolos y la informacion proporcionada hacia el

publico objetivo para impulsar la visita y reducir temores respecto a la COVID-19.

Se identifica una oportunidad para desarrollarlo en el distrito de Miraflores ya que
es asociado con la vida nocturna y porque presenta gran flujo de personas de diferentes
edades a lo largo del dia, esto se debe tomar en cuenta ya que se puede aprovechar la
gastronomia peruana y fusionarla con otras cocinas, aprovechando también la oferta de

bebidas en el mercado para asi ofrecer una experiencia integral.

1.5 Viabilidad de la Investigacion

Para evaluar la factibilidad de la presente investigacion, se tomaran en cuenta tres grandes

aspectos: viabilidad técnica, viabilidad econémica y viabilidad temporal.

En primer lugar, la investigacion es tecnicamente viable debido a que se cuenta
con toda la tecnologia util para medir la importancia del marketing de servicios en la
calidad y experiencia ofrecida por un restobar ubicado en Miraflores. Ademas, el

contexto en el cual se desarrollara la investigacion se dara dentro de la coyuntura COVID-



19, por lo que se tomaran en cuenta las recomendaciones de distanciamiento social dadas
por el gobierno. Asimismo, se hara uso de herramientas como Zoom para realizar todas
las reuniones internas e interacciones con encuestados y se utilizard Google Forms para
los cuestionarios. Por otro lado, se contara con dos socios claves: Sandra Acevedo y
Maria Gracia Salinas, quienes garantizaran la busqueda de informacion, trabajo de campo
y en general, la ejecucion de la investigacion con el fin de que esta pueda ser realizada a

cabalidad garantizando la calidad de la misma.

En segundo lugar, la investigacion es econdémicamente viable, ya que las
herramientas necesarias se encuentran disponibles de manera gratuita. Asimismo, no sera
necesario contar con grandes incentivos para llevar a cabo la metodologia, debido a que

se buscara que los participantes sean voluntarios que deseen colaborar de manera gratuita.

Por altimo, en cuanto a la viabilidad temporal, el proyecto tendra una duracion
maxima de 12 meses, la cual puede verse reducida gracias a las facilidades tecnoldgicas
que permiten ahorrar tiempo en la busqueda de informacion y evitar desplazamientos a

lugares fisicos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del arte)

La pandemia COVID-19 ha afectado la economia a nivel mundial, tal es asi que el
mercado bursatil ha presentado una gran caida en marzo 2020 desde que inici6 el

coronavirus.

Figura 2.1

El impacto del Coronavirus en el mercado bursatil desde el inicio del brote

5%

m I~
N .z AV

0% - Vo~

-5%
-10%
-15%

-20%
-25%
Nikkei: -28,7%

-30%

-35%

FTSE 100: -34,1%
-40%

Enero Febrero Marzo

Fuente: Bloomberg, 2020

En Perd, la industria de restobares se encuentra dentro de las categorias
restaurantes y bares al ser una fusion de ambas y se puede identificar una oportunidad de
mercado ya que la industria a pesar de la coyuntura, presenta un notable crecimiento a

través de los afios.
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Hasta 2019, el sector alojamiento y restaurantes generaba un PBI de S/ 17,634
millones y representaba el 3.2% del PBI total, se mostraba un crecimiento ininterrumpido
desde el afio 2010, el promedio anual era del 5.5%. Sin embargo, debido a las medidas
de inmovilizacidn, entre otras para frenar los contagios por COVID-19, el sector se vio
impactado negativamente debido al cierre de locales, esto se produjo en una reduccion

de la actividad econdmica del sector y caida en su participacion en el PBI.

En el afio 2020, el PBI se redujo a S/ 8,775 millones y, para el primer trimestre
del 2021, la economia del sector cay6 un 30.6% respecto del primer trimestre de 2020.
Por ello, es relevante reevaluar las medidas que no sumaron a combatir el virus como la
reduccion de aforos y togues de queda que golpean el desempefio del sector

gastronémico. (Comex Pert, 2021)

En la siguiente tabla, se aprecia un crecimiento del 5.98% del 2018 al 2019. En
2020, se observa claramente una fuerte caida debido a la pandemia COVID-19 y hubo un
decrecimiento del -15.94%. Sin embargo, ya para el 2021, se pronostica una recuperacion
de la industria reflejandose en un crecimiento de 7.18% respecto al afio anterior.
Finalmente, para el 2023 se pronostica que el sector ya va a estar recuperado e incluso se

mostrara un crecimiento mayor que los afios previos al COVID-19.

Tabla 2.1

Produccién del sector Restaurantes y Bares en Millones de Soles

Pais |Categoria Tipo de informacion Unidades  |Constante actual | 2018 2019 2020 2021 | 2023

Per(l |Restaurantes y bares |Produccién (Turnover) MSP |PEN millones |Precios actuales | 44,757 | 47437 | 40915 | 43854 | 48247

Fuente: Euromonitor, 2021

Segun la Encuesta Mensual del Sector Servicios, proporcionada por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el sector de restaurantes, ha sido uno de los
mas afectados, reflejando una disminucién de -67.23% en el acumulado de Enero a Julio
del 2020 (Instituto Nacional de Estadistica e Informaética, 2020).
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Tabla 2.2

Variacion porcentual de los Servicios Turisticos: Mayo 2020

Variacion porcentual 2020/2019

Actividad
Mayo Enero-Mayo
Agencias de viaje y operadores turisticos -97.16 -49.6
Transporte por via aérea 1/ -93.16 -41.16
Sector Alojamiento y Restaurantes -90.58 -44.77
Alojamiento -99.79 -46.62
Restaurantes -89.49 -44.51

Fuente: INEI, 2020

Asimismo, el PBI del sector de alojamiento y restaurantes se redujo en -89,5%, a
pesar de que el 4 de mayo se reactivaron ciertos subsectores, entre ellos el de restaurantes
y se autorizo el servicio de delivery de restaurantes. Sin embargo, esta baja no logro ser
revertida desde la aplicacién de las medidas gubernamentales en marzo, ya que habria
sido el sector mas afectado por el cierre de fronteras y la cuarentena aplicada por la
poblacion peruana (Banco Central de Reserva del Per(, 2020).

Figura 2.2

PBI por Actividad Econémica 2020 — II: Variacion porcentual del indica de volumen

fisico respecto al mismo periodo del afio anterior
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Por otro lado, durante el primer semestre de 2020, la actividad alojamiento y
restaurantes registrd una caida del -51,2% por los menores servicios de restaurantes (-
50,6%) y alojamiento (-54,0%). En los Gltimos trimestres el valor agregado bruto de esta
actividad se contrajo en -23,4%.

Tabla 2.3

Alojamiento y Restaurantes: Valor Agregado Bruto

2019/2018 2020/2019
Actividad . : 4 (ltimos . ) 4 (ltimos
I Trim. [ Il Trim. | |sem. Trim 1/ I Trim. | Il Trim. | Isem. Trim 1/
Alojamiento y Restaurantes 3,7 454041, 4,2 -11,2 -89,8 -51,2 -234
Alojamiento 18 30 |24 25 -104 -98,2 -54,0 -24.9
Restaurantes 41 48 |45 4.6 -113 -88,2 -50,6 -23,1

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2020

Las medidas aplicadas por el Gobierno para contener el virus fueron diversas y se
ejecutaron desde que se declar6 el pais en Emergencia Nacional. La primera medida
declarada fue la cuarentena limitando la circulacion libre de personas en la via publica
desde las ocho de la noche hasta las cinco de la mafiana, solo se permitia la circulacion
para adquirir alimentos, medicinas, asistir a centros de salud, entre otras actividades
prioritarias aceptadas por el Decreto Supremo. (El Peruano, 2020) Por otro lado, a medida
que disminuyeron los contagios y se flexibilizaron las restricciones, en la fase 3 en Junio
del 2020 se aprobd en el Decreto Supremo que los restaurantes limiten su aforo al 40%
(El Peruano, 2020).

Conociendo la situacion del sector servicios, los restobares deben buscar ser
resilientes para hacerle frente a la coyuntura mediante una propuesta de valor adaptada al
contexto y asi garantizar el relanzamiento exitoso de una marca, atendiendo de manera
presencial y online, enviando los pedidos via delivery, considerando las disposiciones del

gobierno.

El viceministro de Mype e Industria, José Salardi Rodriguez, coment6 que las
compras con servicio de entrega a domicilio constituyen una opcion mas segura, dado
gue se mantiene un nulo 0 minimo riesgo de transmision del COVID-19 (Gobierno del

Pert, 2020). Ante esta situacion el gobierno ha dispuesto directrices en vistas de la
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prevencion del contagio y proteccion de la salud de las personas vinculadas a la cadena
de suministro de este sector e incita a los duefios de restaurantes llevar a cabo estrictos
protocolos de sanidad y bioseguridad para garantizar el envio de alimentos libres de

cualquier agente patogeno.

Por otro lado, alrededor del mundo se han desarrollado varias iniciativas debido
al coronavirus. Tomando de referencia a Centro América y el Caribe, se observa que
distintas cadenas de restaurantes estan disponibles para realizar delivery. Ademas, con el
fin de garantizar la experiencia de los clientes, se estan generando Kits o productos pre
elaborados para que la gente pueda terminar de prepararlos en casa, el restaurante envia
la informacion con los insumos, el proceso de preparacion y asi el cliente realiza el
proceso. Esta innovacion en el sector también permite enviar comida envasada al vacio
junto con recetarios para que asi el cliente viva la experiencia del restaurante en la

comodidad de su casa (Caparroso, 2020).

Cabe agregar que el Gobierno Peruano tomé medidas de apoyo empresarial ya
que debido a las restricciones aplicadas, el sector restaurantes se vio afectado, 1 100 000
trabajadores perdieron sus empleos y 75 000 restaurantes cerraron a nivel nacional (TV
Peru Noticias, 2021).

El 20 de marzo el gobierno cre6 el Fondo de Apoyo Empresarial a las Micro y
Pequefias Empresas (FAE-MYPE), con el objetivo de ofrecer créditos que permitan

financiar a las empresas, asi como para la reestructuracion y refinanciamiento de deudas.

Otra iniciativa del gobierno fue Reactiva Per(, el 6 de abril se cred este programa
con el objetivo de que las empresas realicen el pago a sus colaboradores y que con este
beneficio puedan cumplir también con otras obligaciones de corto plazo y asi asegurar la
continuidad de la cadena de pagos en la economia nacional.

Otras medidas planteadas por el gobierno fueron los subsidios a trabajadores en
planilla electronica, la suspension perfecta de labores y el desarrollo del plan nacional de

reactivacion econdmica. (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2021)
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2.2 [Estado del Arte

La presente investigacion busca analizar la importancia del marketing de servicios en el
relanzamiento de restobares en Miraflores post pandemia COVID-19, es por ello que, se
indagara en diversas investigaciones que refuercen y permitan contrastar la informacion

de distintos autores para el enriquecimiento del presente trabajo de investigacion.

La presente seccion indagard las investigaciones de diversos autores, que
refuercen y contrasten la variacion del comportamiento de las personas a raiz de la
pandemia COVID-19 y un andlisis en las acciones que se pueden tomar para mitigar el
impacto negativo que esta conlleva en la experiencia del consumidor. Dicho esto, para
hablar sobre la experiencia del consumidor en un restobar, primero se debe abordar como
ha afectado la pandemia en él para identificar cambios en su entorno, sus habitos,
necesidades y principales cambios a raiz de la coyuntura.

Es por ello que, se puede definir el comportamiento del consumidor como un
constante proceso de busqueda, compra, uso y evaluacion de los productos o servicios
que las personas necesitan y adquieren. Es importante tener en cuenta que el
comportamiento del macro consumidor es creado por diferentes aspectos sociales,
mientras que el micro consumidor por factores individuales (Mehta, Saxena, & Purohit,
2020).

Un estudio explicaba que no todas las personas tienen la misma percepcion de una
situacion con efecto negativo, en este caso, durante una crisis. En estas situaciones
emergen nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor y para estos casos es
importante resaltar dos factores que lo moldean: actitud frente al riesgo y percepciéon del
riesgo. El primero refleja las interpretaciones del consumidor concerniente al riesgo del
contenido y cuanto una persona puede rechazar el contenido de ese riesgo. Por otro lado,
la percepcion del riesgo refleja la interpretacion del cambio en el consumidor, siendo

expuesto al contenido del riesgo (Amalia, Mihaela, & lonut, 2012).

Asimismo, se identificaron nuevas tendencias durante una crisis que incluye la
simplificacion de la demanda causada por la limitacion de la oferta, lo que conllevé a
muchas personas a buscar productos sencillos, que no sean complicados pero que posean
un gran valor agregado que simplifique sus vidas. Este comportamiento también se

observa en personas de mayor poder adquisitivo. De igual manera, se ha visto un cambio
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en poner como prioridad los productos de necesidades basicas, higiene, limpieza, entre
otros (Flatters & Willmott, 2009).

Adicionalmente a esto, la situacion también afecto al mercado por el lado de las
empresas ya que muchas tuvieron que adoptar nuevos modelos de marketing y de
negocios. En el PerQ, un claro ejemplo es la evolucion de la panaderia San Antonio, que
tuvo que reinventarse para comercializar otros productos de primera necesidad y asi

evitar el golpe de la crisis econémica (EI Comercio, 2020).

Esta reinvencion de las empresas ha sido impulsada por los cambios en el
consumidor en reaccion a la pandemia. Se realizé un anélisis donde se encuentran cinco

implicancias que afectan su comportamiento debido al contexto (Accenture, 2020).

La primera implicancia que la pandemia ha traido consigo, ademas de los efectos
negativos en la salud fisica de las personas, es el costo de la confianza, que las personas
puedan tener en los lugares a los que acuden, las personas que frecuenten y los productos
que compran. Es por ello que, la experiencia de los negocios se ha visto afectada,
generando cinco impactos en el comportamiento del consumidor. El primero es que
muchas personas estan postergando decisiones importantes de compra, producto de la

incertidumbre que se vive en muchos paises y los dominara una actitud de espera.

En segundo lugar, la saturacion de informacion sobre las medidas sanitarias que
los negocios estan adoptando, puede generar un ruido comunicacional en los actuales y
potenciales consumidores. Segin la firma, lo mejor es incluir otras ofertas o

comunicaciones sin hacer referencia a la situacién pandémica.

En tercer lugar, es altamente probable que el circulo social de las personas varie
dependiendo de qué tanta aversion al riesgo tengan; es decir, si una persona no considera
tan peligroso salir de casa, es muy probable que su entorno social sea mayor, por el
contrario, si esta lo considera muy riesgoso lo mas seguro es que solo interactie con la
familia nuclear y en el caso extremo, puede producirse un auge de individualismo, lo que

significaria poner su seguridad por encima de las demaés personas.

En el caso de los restaurantes, algunas medidas que deben tomar las empresas
para desarrollar la confianza durante el COVID-19, serian realizar un diagndstico de la
experiencia del cliente, se debe resaltar el contacto con el cliente invitandolos a consumir

los productos y el servicio transmitiendo confianza mediante protocolos de seguridad,
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limpieza y aprovisionamiento ético de recursos, esto debe aplicar a los clientes

recurrentes y los mas irregulares para poder captar la mayor demanda posible.

Asimismo, cuando el contexto se regularice, se debe ser flexible ante
irregularidades que se puedan presentar ante una nueva coyuntura, de esta manera se
podra reaccionar a tiempo para proporcionar una mejor experiencia al consumidor. En el
caso del servicio ofrecido, se debe explorar qué posicion ocupa en el mercado y qué

oportunidades se encuentran para ubicarlo en un nivel superior.

La segunda implicancia es el siglo virtual y hace referencia a la mayor importancia
que ha cobrado la digitalizacion para poder realizar algunas actividades. Los mas
destacados son la ensefianza por internet, las compras por e-commerce, el trabajo remoto,
entre otros. Sin embargo, también ha traido consigo algunos obstéaculos, por ejemplo, no
todas las personas han logrado adaptarse ni tampoco tienen los dispositivos adecuados,
ademas de existir una brecha generacional entre los internautas, lo que dificulta su
aprendizaje. De igual forma, la digitalizacion también afecta a las empresas, ya que no
todas tienen la infraestructura o tecnologia para seguir el ritmo online, no obstante, va a
ser vital que puedan adaptarse para sobrepasar la crisis. Finalmente, estos cambios
conllevaron a que muchas personas se sientan impulsadas a querer experimentar nuevas

actividades para cuando se levanten las restricciones y sea seguro (Accenture, 2020).

Este cambio a lo virtual, exige a las organizaciones a adaptarse brindando una
experiencia memorable en la que deben considerar el apoyo de tecnologias y a su
personal. Es interesante recalcar la tendencia del uso del entretenimiento para ofrecer
experiencias al consumidor; distintos sectores, incluido el de restaurantes pueden
aprovechar el gran valor de mercado que estd generando el entretenimiento tanto para
ideas, mensajes y configurar la experiencia virtual. Las empresas que puedan adaptarse y
utilizar nuevas herramientas y modelos virtuales lograran ventajas competitivas, tanto a

corto como a largo plazo.

Para ello, se recomienda utilizar el marketing de contenidos y adaptar la estrategia
de canales para estar presentes en todos los medios que nuestro consumidor utiliza y asi
cambiar progresivamente la conexion con los clientes que, en un inicio, se entablé de
manera presencial y ahora por la coyuntura, se debe trasladar a una online. Esto se lograra
mediante eventos virtuales, chatbots, fomentando conversacion y participacion del

cliente en todos los canales para desarrollar la confianza y posteriormente, evaluar la
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experiencia que se brinda para que esta supere las expectativas del target, entendiendo

como gestionarla a partir de la percepcion de la marca.

La tercera implicancia es que todo negocio es un negocio orientado a la salud y
principalmente hace referencia al incremento de preocupacion que tienen las familias y
empresas por la seguridad sanitaria, siendo una tendencia que se mantendra vigente. Un
ejemplo de ello es que las familias han incrementado el uso de productos sanitarios y son

més meticulosos en la limpieza (Accenture, 2020).

De igual manera, las empresas deben destinar mayor atencion a este &mbito para
adoptar los nuevos protocolos dictaminados por el gobierno y ofrecer productos seguros;
esto permitira no solo brindar la confianza necesaria a sus clientes sino también cuidar la
salud de sus colaboradores. Este aspecto genera oportunidades para la empresa ya que si
se aprovecha adecuadamente, se podra diferenciar y apropiar de un elemento
diferenciador, para ello se debe considerar el control sanitario dentro de la experiencia,

al entender las preocupaciones y disminuirlas para garantizar la inocuidad.

Por otro lado, se debe tomar en cuenta la innovacion para responder rapidamente
ante situaciones inesperadas, es relevante también buscar continuamente generar nuevo

valor para capitalizar oportunidades en este contexto nuevo.

La cuarta implicancia es el hogar como resguardo, la cual hace referencia al
incremento del gasto familiar destinado a la comodidad y seguridad del hogar, producto
de las muchas horas que las personas pasan en casa debido al confinamiento vivido en
muchos paises. De igual forma, las personas mantendran un entorno mas local, lo que
ocasiona que la confianza se concentre en la comunidad. Ademas, se aprecia un
comportamiento mas altruista al aumentar las preocupaciones familiares y de vecinos, a

este efecto se le denomind “caremongering”.

Las empresas que identifiquen este patrén podran generar estrategias al ofrecer
servicios al hogar y garantizar la logistica para la reparticion de pedidos, sin descuidar la
experiencia. Asimismo, se deben incluir canales de comunicacion que antes no se habian
considerado, ya que la presencia de marca se vuelve vital frente a tanta informacion que
satura a los internautas. Adicionalmente, se sugiere contar con estrategias de co-creacion,

tanto con el cliente como con el empleado, para generar lazos con el cliente y motivar al
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personal aprovechando insights de valor y mantenerse informados acerca del

comportamiento de ambos (Accenture, 2020).

La quinta implicancia es la reinvencion de la autoridad y se refiere al efecto que
trae el debate sobre la sostenibilidad. Segun el analisis de la firma, aumentara
significativamente la presion social para tomar conciencia sobre el medio ambiente,
logrando que cada vez mas personas comiencen a comprar productos eco-amigables,
saludables y al mismo tiempo se promueva un consumo responsable. Es la implicancia
maés dificil, ya que se define el papel que jugardn las empresas. Debido a esto, es
importante definir un propdsito durante la crisis y asumir la responsabilidad frente a los
clientes, empleados y proveedores. Ademas, considerar el rol de los influencers ya que
podran generar awareness de la marca resaltando mensajes de apoyo social con el
objetivo de trascender la esencia de la marca y concentrarse en desarrollar experiencias
basadas en un propdsito hacia arriba mediante las emociones a transmitir para generar

empatia y garantizar el éxito de la marca (Accenture, 2020).

Por otro lado, otro impacto que puede surgir, es que se adopte una cultura
empresarial que se enfoque en brindar experiencias y generar relaciones Unicas con sus

clientes.

Finalmente, el impacto de la pandemia en el comportamiento del consumidor se
clasifica en siete &mbitos: aumento del almacenamiento de los bienes, aumento de
busqueda de informacién sobre el coronavirus, improvisacién y aprovechamiento de
recursos, priorizacion del consumo, adopcion de nuevas tecnologias, aumento de entregas
a domicilio y barreras desdibujadas entre el trabajo y la vida. De los mencionados se va

a ahondar en tres (Universidad Catdlica de Honduras, 2020):

e Priorizacion del consumo: durante la crisis, la forma de consumo ha pasado
por tres fendbmenos principales. EI primero es que los consumidores frugales
tuvieron un mayor protagonismo; se puede definir la frugalidad como aquel
consumo pensado a largo plazo y el uso inteligente de los recursos disponibles,
rechazando aquellos que son de corto plazo. El segundo movimiento que
surgié es la simplicidad voluntaria, que se fundamenta en la satisfaccion
personal, la felicidad y la realizacion en temas intangibles. Finalmente, se

presenta el movimiento anti-consumo, que busca llevar una vida sencilla con
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una alimentacion mas saludable, que permita cuidar el medio ambiente y

disminuir el consumismo.

e Adopcion de nuevas tecnologias: debido al confinamiento para frenar la
propagacion del virus, muchas personas han empezado a adoptar nuevas
tecnologias y acentuar el uso de las existentes. Un claro ejemplo es el mayor
consumo de internet y redes sociales, los cuales conllevaron al masivo uso de
reuniones por teleconferencia, ademas del aprendizaje en casa, la busqueda de
videos tutoriales sobre como hacer las cosas, desarrollar algun talento o

explorar nuevas recetas culinarias, entre otras.

e Aumento de entregas a domicilio: como consecuencia de las medidas
restrictivas, muchas empresas se han visto obligadas a reforzar sus servicios
de entrega a través del delivery para poder satisfacer a sus consumidores. Esto
significa que los roles se han invertido, en el sentido que ahora son las
empresas quienes acuden al domicilio de los consumidores, lo cual conlleva a
las empresas de delivery como PedidosYa y Rappi a ser el nexo entre ambos.
Este fenOmeno se puede apreciar mayormente en negocios de restaurantes,

farmacias, entre otros.

Teniendo en cuenta los factores que afectan al comportamiento del consumidor,
a continuacion, se procederd a realizar un analisis de la situacion actual que atraviesan
muchas empresas y las posibles acciones a tomar en cuenta para mitigar el impacto

negativo.

En primera instancia, debido a que el virus afecta a la humanidad, es importante
que las empresas piensen de manera global para actuar localmente, por lo que es relevante
aprender de los demas paises, tomar las buenas acciones como ejemplo y aplicarlas

localmente.

A inicios de la pandemia, las autoridades decidieron tomar una estrategia de
control para prevenir y disminuir los efectos de la enfermedad, esto llevd a que las
empresas tengan que cerrar ya que la poblacion estaba en cuarentena hasta tiempo

indefinido.

En el corto plazo, las empresas deben usar el marketing como herramienta para

mejorar su flujo de caja, expandirse con nuevos ingresos Yy recortar costos
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simultaneamente; ademas de realizar innovaciones en marketing que permitan generar
ingresos a partir del consumo de los clientes actuales y potenciales de manera digital. Se
podria aprovechar el distanciamiento social para dirigir una campafia con contenidos
interactivos, proveer ofertas personalizadas, enviar mensajes por medio de redes sociales
y apps para generar una auténtica relacion con los consumidores. En el caso de los
restaurantes, tienen que adaptarse rapidamente para acoger estas tacticas de manera
exitosa, no solo con sus clientes sino también con sus principales stakeholders (Ding &
Li, 2020).

Los consumidores al estar atravesando dificultades economicas, sociales y
psicoldgicas, buscan el mejor servicio y mayor compromiso con la responsabilidad social.
Por ello, contratan productos y servicios de empresas que tratan a sus trabajadores,
proveedores y consumidores de manera justa en lo que respecta a la cultura y clima
laboral de la empresa. En linea con ello, al contar con personal motivado y calificado para
atender al publico, este buen clima se va a trasladar a los consumidores por lo que tendrian
una buena atencidn, esto es relevante ya que ahora mas que nunca los consumidores van
a atribuir los problemas que puedan tener al recibir los servicios o productos, no al
personal, sino a la empresa ya que son los representantes de esta. Esto resulta en que, las
empresas deben tener una mentalidad centrada en el consumidor, aprender y hacer
seguimiento a los mismos, sobre sus necesidades y preferencias a través del tiempo para
tomar decisiones de marketing y garantizar la satisfaccion del cliente (Ding & Li, 2020).

Por otro lado, en caso surja la necesidad, las empresas podrian cambiar de rubro
0 incluir a sus negocios actuales otro tipo de productos de modo que generen ingresos y
segun sus capacidades lo permitan. En el caso de los restaurantes, también se plantea la
atencion online y offline, de modo que cuentan con canales digitales para atender a sus
clientes y enviar sus pedidos por medio de delivery, recojo en el local y también, segun
lo permitan las medidas dictadas en el pais, atender de manera presencial con la limitacion
del aforo, derivando mas recursos al take out y delivery; de esta manera, adaptandose a
la coyuntura (Ding & Li, 2020).

Nielsen (2020) sefiala que, debido a los riesgos por la pandemia, los consumidores
valoran altamente la seguridad de los productos, buscan que estos sean de calidad

respecto a las normas de sanidad y que estén libres de riesgos.
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Si bien es cierto la OMS, ha indicado que a la fecha no existen pruebas cientificas
que indiquen que el COVID-19 se puede transmitir a través de los alimentos, es
importante que las empresas capaciten constantemente a sus colaboradores para
manipular los productos alimenticios siguiendo los protocolos de sanidad establecidos.
Paralelamente, se debe adoptar una politica preventiva para evitar el perecimiento o
contaminacion de las mismas, logrando reducir en lo posible las mermas. Algunas
recomendaciones son (FAO & OMS, 2020):

e Lavado y desinfeccion constante de todas las superficies y herramientas

utilizadas en cocina y mostradores, muebles y utensilios del &rea de atencion.

e Lavado constante de manos y el empleo de equipo de proteccion de

bioseguridad tales como guantes, mascarilla, gorro protector etc.

e Poner a disposicion una solucion hidroalcoholica para la desinfeccién de los

consumidores en la entrada del local.

e Evitar exhibir en mostradores alimentos sin envoltura o proteccion contra la

exposicion del ambiente.

e Limitar el aforo de personas en el establecimiento tanto para consumidores

como personal del restaurante.
e Fomentar los medios de pago sin contacto

e Sefializar a través de un cartel el impedimento de entrada al local a persona

que presenten sintomas del virus.

Por otro lado, es fundamental que las empresas garanticen la seguridad de sus
clientes y personal de trabajo y se adapten a las necesidades de las personas. De esta
forma, podran generar un vinculo de confianza que aportara a la fidelizacion y genere
rentabilidad.

Adicionalmente, no solo basta con cumplir los protocolos; sino que los
fabricantes, minoristas y otros stakeholders deben realizar esfuerzos mediante sus
comunicaciones para transmitir las razones por las que se debe confiar en los productos
y cadenas de suministro, asi como mostrar el cumplimiento de los estandares
demandados, con el fin de captar la atencion de potenciales consumidores y mediante un
buen servicio, fidelizarlos a mediano y largo plazo.
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Sin embargo, las organizaciones pueden tomar accién mediante estrategias que
permitan resaltar su producto o servicio en el mercado. Una de ellas es resaltar los
atributos del servicio, especificamente mediante mensajes diferenciadores respecto a sus
caracteristicas y bondades que sean significativas para el consumidor, ya que finalmente
no solo recibira un servicio si no que en esa transaccion también esta involucrada la
percepcion o el mensaje en cuestion. De esta manera, se ingresa a la mente del
consumidor para determinar el éxito o fracaso del servicio entregado y la comunicacion
realizada (Conexion Esan, 2017). Por ello, las empresas actualmente deben hacer uso de
la servitizacion, la cual se refiere a afiadir servicios que vayan acorde a las necesidades
de nuestro pablico objetivo y complementen la oferta actual en el mercado, agregando

valor y dandoles lo que buscan y necesitan.

En algunos casos, estos servicios resultan mas relevantes que el servicio principal,
por lo que se cuenta con servicios que ofrecen los pilares basicos y ademas se integran
de manera complementaria en una propuesta de valor que el target adquiere como uno
solo y permiten a la empresa diferenciarse. Para ello, es necesario entender la dinamica
entre clientes y proveedores basada en la entrega de servicios y sobretodo observando la
interaccion entre ambos para no descuidar las relaciones generadas. Ademas, el
proveedor o personal calificado cumplen un rol esencial ya que son los que interactiian
con el target ya sea asistiendo, aconsejando o hasta instruyendo durante el consumo del
servicio para que este use los productos necesarios, estos factores también pueden ser

considerados como pilares diferenciales a resaltar en la propuesta de valor (Kamp, 2016).

En otro articulo de la misma firma (Nielsen, 2020), se identifica un proceso para
la reactivacion de los mercados a nivel mundial, las empresas estaran enfocadas en la
recuperacion, reinicio o reinvencién a partir de las vivencias afrontadas durante los
ultimos meses con COVID-19. Ademas, la pandemia no sélo ha impactado en los
negocios sino también en sus clientes, a raiz de esta coyuntura nacen dos tipos de
consumidores. Primero, se encuentran a personas que no se han visto afectadas
econdémicamente ni en cuanto a salud, estas poseen ingresos similares o hasta los menos
afortunados ya que no necesitan gastar en consumos fuera del hogar como viajes,
entretenimiento, comida, entre otros. Por otro lado, existe un segundo grupo de personas

a las que la pandemia ha dejado sin empleo, por lo que sus ingresos se han visto afectados
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en gran medida, entre otros casos. Esta situacion se ve reflejada en cinco &mbitos dentro

del mercado de consumo.

El primero es el ajuste de presupuesto basados en circunstancias. A medida que
continde la recesion, los consumidores se veran obligados a reducir sus gastos y ahorrar.
Existen diferencias entre los comportamientos de estos dos grupos, antes mencionados.
Por un lado, los consumidores restringidos, quienes no han sufrido de primera mano el
impacto econémico surgido por la pandemia, contaran con mas holgura dentro de su
presupuesto para adquirir bienes y servicios necesarios y también agregados para sustituir
las vivencias “fuera de casa” y trasladarlas a su hogar adaptandose a las nuevas
regulaciones por la crisis sanitaria. A pesar de esto, si el comportamiento es prolongado,
este grupo tendria un comportamiento mas moderado en lo que respecta a sus gastos por
el temor a que la coyuntura les llegue a afectar, en consecuencia, esto llevaria a que se

sientan motivados a ahorrar y reducir los gastos innecesarios.

Por otro lado, los consumidores con menores ingresos, optaran por buscar valor y
nuevas formas de ahorro diario ya que por la incertidumbre sobre lo que pasaré por el
virus, tendran recortes en sus presupuestos cada vez mayores, elegiran opciones mas

asequibles o buscaran no consumirlas.

El segundo ambito es el rebalance de los productos. Debido a la pandemia, se
recurrio a trabajar desde casa para evitar la exposicion al virus y reducir probabilidades
de contagio, con ello, se han observado cambios en el consumo por el teletrabajo ya que
la mayor parte del tiempo las personas estan trabajando, asi se reduce el tiempo para
cocinar y por este motivo se opta por pedir delivery en diferentes momentos del dia. En
algunos casos, los consumidores podrian reemplazar la comida casera con la compra de
comidas pre cocidas, preparada por medio de pedidos de delivery. Este cambio en las
ocasiones de consumo, de afuera hacia adentro, se ve reflejado en los nimeros, ya que
ahora se cocina un 6,4% mas entre semana y por otro lado, el consumo presencial en
restaurantes ha caido un 32,4%. De las ocasiones ganadas por el delivery, 6 de cada 10
personas son las que anteriormente compraban en establecimientos y las 4 restantes ya

no cocinan en casa sino que piden delivery (Kantar, 2020).

En diferentes lugares del mundo, se ha observado que distintas cadenas de
restaurantes y restobares han tenido que adaptarse a la coyuntura y aprovecharon el

servicio de delivery para generar ventas durante la cuarentena. Los motorizados han sido
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una pieza clave para repartir alimentos congelados, compras de supermercados y pedidos
de restaurantes a las casas de los consumidores en aislamiento, sin embargo, estas
personas al entrar en contacto con diferentes usuarios podrian estar mas expuestos al

COVID-19 y ser portadores del mismo.

Otro inconveniente al cual se enfrentaron las empresas producto del
confinamiento es a la necesidad de tener un servicio de atencion al cliente efectivo, que
permita a las personas poder contactar a las marcas y mantener una buena experiencia del
cliente, a pesar del trabajo remoto. Esto ocasiond que muchas empresas tengan que mirar
a un centro de contacto hibrido o remoto, haciendo que estas adopten nuevas
herramientas, por ejemplo, el uso de la nube para almacenamiento de informacién o la
adaptacion de inteligencia artificial para dar respuesta a los usuarios como por ejemplo
el uso de bots en las cuentas de redes sociales para resolver algunas consultas mas

comunes y aligerar la cantidad de contactos con los operadores (White Paper, 2021).

Por otro lado, hay que considerar que la pandemia ha acarreado en el estado
emocional de las personas, lo cual naturalmente se convierte en una desventaja para los
contact centers de muchas empresas. No obstante, es en esas situaciones donde una buena
gestion complementada con una actitud comprensible y asertiva, puede lograr cambiar la
percepcion de la marca a una positiva e incluso en el mejor de los casos, se puede

desarrollar fidelizacion (Guzman, 2020).

Paralelamente, otro desafio que enfrentan las empresas es que el hecho de
mantener distancia social, ha contribuido al aumento de las compras online y por ende,
el volumen de contactos por llamadas o redes sociales se ha incrementado de manera
acelerada. Para lograr resultados positivos, es importante mejorar la calidad de los datos
que se emplean, asi como establecer una adecuada analitica predictiva. De esta forma los
equipos internos podran prepararse adecuadamente ante posibles problemas que puedan

tener los consumidores y no sucumbir ante el volumen de llamadas (Guzman, 2020).

Asimismo, es clave establecer politicas y procesos solidos para asegurar que cada
colaborador del servicio de atencion al cliente pueda saber codmo proceder en cada
situacion sin la necesidad de tener a un supervisor fisicamente a su lado. Otro desafio que
enfrentan las empresas es asegurar la calidad de atencidn a pesar de las dificultades para
realizar el monitoreo desde casa. Es por ello que, las capacitaciones virtuales cobraron

mayor relevancia y se nombraba a un supervisor que atendia las dudas por chats o video
26



Ilamadas, ademas que el uso de la nube facilita la supervision de las grabaciones con los
clientes (White Paper, 2021).

En relacién al desempefio del personal, este esta ligado con su satisfaccion por lo
que se deben tomar acciones que los consideren ya que son el principal recurso de la
empresa y quienes interactian directamente con el cliente. Pasada la pandemia, las
empresas deben mejorar y potenciar la experiencia del empleado optando por una
estrategia de “employee centricity” para después contar con la estrategia de “customer
centricity”, si se logra la satisfaccion de los colaboradores de esta manera su compromiso
con su trabajo sera mayor y a su vez se trasladaran estas acciones a los clientes de la

empresa (Osorio, 2021).

Por un lado, los consumidores restringidos destinaran su dinero en articulos no
esenciales luego de la cuarentena, como lujos, indulgencias y articulos premium (Nielsen,
2020).

En contraste, los consumidores afectados, permitiran algunas indulgencias como
postres, gustos, bebidas, en el corto plazo. Sin embargo, si el confinamiento se extiende,
elegiran opciones mas cémodas, priorizando sus necesidades, el precio y dejando de lado
un poco el valor de las marcas, pero mientras siga el coronavirus, la compra de marcas
propias seran la mejor alternativa para ellos, hasta podrian recurrir a comprar a
fabricantes, retailers con ofertas para poder adquirir productos basicos, en casos
extremos, llegarian a solicitar ayuda al estado.

El tercer &mbito es el de valores priorizados. Debido a la coyuntura actual, se
valoran altamente los temas de salubridad, seguridad y control de calidad para los
consumidores al momento de decidir una compra 0 pagar por un servicio. Se encuentra
que los consumidores preferirdn adquirir comidas que beneficien su salud y sistema
inmunoldgico, productos naturales y de calidad. Para los negocios, estos aspectos son
importantes ya que de esta manera pueden identificar los platos que tendrian mayor
rotacion y a los que se les podria subir el ticket para adquirirlos ya que los consumidores
tendrdn mayor disposicion a realizar un mayor desembolso. Ademas, las empresas
deberan diferenciarse dando un foco mayor a las nuevas necesidades del consumidor y

de esta manera fidelizarlos.
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Lo primero que deben asegurar las empresas es la buena salud de sus empleados,
seguidamente, cuidar la salubridad de sus productos para garantizar asi la seguridad a sus
clientes. Las empresas de reparto han tomado como medidas, realizar pruebas para su
personal segln se realicen las entregas; al abrir los restaurantes al publico, estos
comunicaron sus esfuerzos en las medidas que han adoptado respecto a la higiene y
sanitizacion de los locales, seguimiento a la temperatura del personal de cocina, entre
otras més, para transmitirle tranquilidad a sus consumidores respecto a la COVID-19
(Nielsen, 2020).

Dicho esto, los restaurantes han optado por procesos sin contacto para mantener
el distanciamiento entre personas, toma de temperatura y asegurando que todos los
trabajadores cuenten con equipos de proteccion personal (PPE) en todo momento,
limpieza a profundidad realizada en el local y evitar mantenerlo cerrado para que

permanezca ventilado (McKinsey, 2020).

Cabe resaltar que respecto a la cadena de suministro, se deben tomar en cuenta

algunas consideraciones durante la pandemia (Deloitte, 2020).

En primera instancia, se debe apoyar el distanciamiento social mediante sefialética
que permita mantener los dos metros de distancia sefialados por el MINSA, gestionar el
aforo dentro del local lo cual también podria derivar a contar con un software para
realizar reservaciones, contar con horarios de atencion para adultos mayores, con

enfermedades y en general personas de alto riesgo.

Un segundo punto a considerar es la estrategia de saneamiento, esto incluye el
saneamiento de los locales, el inventario, personal y los clientes. Se debe proporcionar
alcohol a los que visiten el local y rociar el pedido del cliente en caso se entregue por
delivery, también en el caso del consumo en modo presencial, se considera que los locales
deben contar con barreras faciles de limpiar para evitar el contagio, desinfectantes,

controles diarios para los empleados y medicion de temperatura a los clientes.

La tercera instancia a tomar en cuenta es limitar el contacto, se deben ofrecer
métodos de pago digitales sin que se necesite una firma. Otra idea es dar opciones varias
para recoger y/o entregar pedidos ya sea en casa, en puntos medios o dark kitchen para

disminuir la cantidad de personas en el restaurante.
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La cuarta y ultima instancia es buscar reducir la friccion, esto se lograra sacando
insights del cliente para mejorar los tiempos, gestion del producto y la interaccién con

los usuarios.

Por otro lado, en cuanto al tema logistico, la cadena de suministro es relevante,
por lo que se debe estabilizar y buscar que los inventarios sean los adecuados para

optimizarlos.

Hay que mapear los inventarios, para ello la planeacién es esencial junto con la
preparacion para evitar la rotura de stock, segmentar el inventario por productos y
reconocer la estacionalidad, llevar un seguimiento de las 6rdenes de compra actuales y
futuras para prevenir roturas de stock, esto se debe balancear de acuerdo a la demanda

existente.

Ademas, como se trata de un nuevo fendmeno, nadie conoce verdaderamente
como se va a desarrollar el virus ni estima su impacto, por ello no se puede realizar una
comparacion de las ventas respecto al afio pasado, es aqui donde contar con métricas se
vuelve un factor clave, el ser flexible en esta coyuntura es estar un paso adelante, se deben
realizar ajustes en la cadena de suministro de acuerdo a como se desarrolle el mercado
para poder satisfacer la demanda, establecer escenarios y planificar el inventario es vital

para la redistribucion y asignacién de recursos.

Adicionalmente, la logistica cobra parte importante en las devoluciones, se deben
establecer puntos clave fuera del local para dar distintas opciones al consumidor sin
descuidar los protocolos de bioseguridad, tratar de reducir los escalones de la cadena de
suministro para evitar errores y molestias al consumidor, planificar las entregas y hacer

uso de las capacidades del local y produccién para mitigar riesgos futuros.

En cada consideracion, se observa la importancia de la planificacion del
inventario para desarrollar estrategias y alinear la demanda con el canal junto con las
necesidades del cliente (Deloitte, 2020).

Cuando los clientes acuden presencialmente al local, es una oportunidad para
identificar riesgos en el recorrido del cliente para recibir el servicio y redisefiar procesos
para asi establecer protocolos que permitan garantizar la seguridad en cada uno de los
pasos incorporando medidas de proteccion y limpieza tanto para los colaboradores como

para los clientes y la infraestructura, comunicar estas medidas e implementarlas
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adecuadamente. Se deben incluir estas acciones tomando en cuenta la experiencia del
consumidor en el local y buscando repotenciarla incluyendo los factores importantes para

el cliente.

El cuarto ambito es el auge de las preferencias de origen; asimismo, la
proveniencia de los insumos y finalmente, el producto final, también podrian llegar a ser
relevantes para un usuario informado, entendiendo que, este factor varia segun la
industria. Existe una tendencia a que los consumidores prefieran un producto local, sobre
todo si se trata de un alimento o comida ya que estos no serian expuestos al virus,
reduciendo asi las probabilidades de contagio, lo mismo en el caso de los ingredientes

para elaborarlo (Nielsen, 2020).

Antes de la cuarentena, se observo un incremento en la preferencia por las marcas
locales y seglin se extendia, esta preferencia se mantuvo ya que eran los Unicos productos
que se podian adquirir en el momento por lo que conocer de donde provienen los
alimentos e insumos de los productos serd un aspecto relevante al momento de decidir
una compra. Otro factor importante es la responsabilidad social, si las marcas apoyan a
comunidades y; en consecuencia, apoyan la reactivacion econémica, estas marcas seran

consideradas sobre otras.

De igual forma, la responsabilidad que las empresas tienen con sus colaboradores
se ha visto a prueba durante esta coyuntura, en la cual, los abusos han sido condenados
por parte de los consumidores. Un claro ejemplo, ha sido el caso Cineplanet, marca
peruana que durante los primeros meses del confinamiento, decidié revocar y no renovar
contratos que tenia con un grupo de colaboradores part-time. Tras viralizarse los hechos
por redes sociales y ante la presion social, Cineplanet tuvo que anular esta decision.
Asimismo, el impacto reputacional de la marca se vio afectado negativamente,
acarreando consecuencias hasta la actualidad y que pueden evidenciarse a través de
comentarios negativos en las publicaciones de las redes sociales de la marca. (Economia
LR, 2020)

Finalmente, el quinto &mbito es el restablecimiento de las relaciones de marca.
Un punto importante a considerar es si la marca sobrevivid a la pandemia o incluso
prosper6 respecto al afio anterior; el comportamiento de la marca refleja si es que es
fuerte, al pasar por una coyuntura regular a una complicada; si es fuerte podra afrontar

los cambios mas rapido y aumentar su valor en condiciones normales, esto se da debido
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a que un valor de marca sélido agrega resiliencia. Para ello, la marca debe ser memorable
y estrechar fuertes lazos en todo momento, el valor de la marca se observara también en
el flujo de ventas ya que son dos factores intimamente relacionados en el corto y largo
plazo, uno impacta en el otro (Kyriakidi, 2021).

Figura 2.3
Portafolio de marcas vs Standard & Poor’s 500 vs Morgan Stanley Capital

International (Abril 2006 — Abril 2020)

Las marcas fuertes (1) entregan mayor retorno, (2) son mas resilientes en tiempos de crisis, (3) se
recuperan mas rapido

BrandZ

Marcas Fuertes del
Portafolio

261.1%

Py

Abril - 06 Marzo - 09 Enero - 12 Diciembre - 14 Octubre - 17 Setiembre - 20
Fuente: Elaboracién propia en base a Kyriakidi, 2021.

En cuanto a las herramientas para mejorar los procesos y en consecuencia, el
servicio al cliente; los duefios y encargados de los locales deben trabajar en la priorizacion
de las herramientas y recursos para responder a los cambios en el mercado, como por
ejemplo, el pago con tarjeta sin contacto, firmas electronicas y entrega de facturas o
boletas por medio del correo, expansion de canales online, entre otros. Cuando la
situacion mejore, estos procesos significardn un aumento en la fidelidad de los clientes

ya que refleja la preocupacion constante hacia ellos y su fuerza laboral.

Como se menciond anteriormente, la pandemia ha afectado el estado emocional
de las personas. Esto implica que algunos habitos y costumbres que se tenian antes han
cambiado o desaparecido, un ejemplo entre muchos es la sanitizacion. Es por esta razén
que para una mejor lealtad de marca a largo plazo, las empresas deben disefiar

experiencias que tomen en cuenta estos cambios que sufre el consumidor (Idle, 2020).

La consultora IPSOS, realiz6 un estudio cualitativo y cuantitativo sobre los

cambios que han sufrido los consumidores a raiz de la pandemia COVID-19 y los
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clasificd en cinco etapas y cada una de ellas tiene diferentes situaciones que provocan
determinadas emociones. Para cada una de ellas, se sugieren acciones para construir un

vinculo con los consumidores (Ryan, Traum, Brown, & Itzkowitz, 2020).

Tabla2.4

Detalles de la fase actual de IPAC basados en hallazgos de mercado

T dncertdumbre | Preparacion | Adaptacion

+ Continua la

+ Direccion del .o .
restriccion social y

: " gobierno = Contacto familiar .
* Desinformacion . .. de actividad
Punto de inflexion * Cuarentena forzado .
Eventos / *  Rumores . . . . + Declive de la
. * Convergencia de * Cierre de locales * Aislamiento L.
Entorno * Falta de claridad . . ) vivienda y la
S nolicias *  Otras restricciones continuo :
* Data contradictoria . . - construccion
+  Verificacion de la + Malas noticias
. * No se define un fin
realidad .
de la pandemia
" o : " + Se crean tensiones
* Reunir * Cancelacion de *  Definir rutinas . L.
. i Establecer rutinas  * Estado de animo
informacion planes *  Uso de nuevas . .
. . . . Identificar desafios bajo
Acciones / * Fiestas * Cambiar Outlook herramientas .
\ s . . * Explorar nuevos + La rutina se torna
Reacciones * Dinamica regular *  Compras, re stock  + Trabajar, cocinar, . .
; intereses y intolerable
de los negocios *  Mantener a la entretenerse en .. .
o . actividades + Reducir el gasto a
Chat/conectar familia unida casa .
lo esencial
+ Explorar + Resignacion
Humor . . P &n
. +  Urgencia * Ansiedad * Soledad * Enojo
Emociones  * Desafiar h o - .
., Miedo * Flexibilidad * Impaciencia * Desesperacion
*  Confusion S
* Prucbas * Trritacién

Fuente: Elaboracion propia en base a Ryan, Traum, Brown, & ltzkowitz, 2020

Hay que considerar que dependiendo de varios factores externos, los paises se
encuentran en diferentes etapas. Por ejemplo, China posee consumidores mayormente en

la etapa de durabilidad; mientras que otros como India aln se encuentran en preparacion.

Por otro lado, la firma ha elaborado un prondstico sobre las siguientes etapas que

preceden a las anteriores.
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Tabla 2.5

Detalles proyectados de la fase del IPAC

[ Awicipacion | Exploracion | Re calibracion

* Fase de

reintroduccion de

Directivas de
recoleccion
simplificadas

*  Regreso parcial al

+ Distanciamiento

social

* Reapertura de

escuelas

*  Aumento de

Apertura de lugares
publicos

* Reinicio de la compra y

la construccion de
viviendas

Eventos / lo esencial - +  Alivio de los brotes trabajos .
trabajo ] q * Retornos de negocios no
Entorno * Surge la de virus locales *  Nuevos ciclos de .
. *  Gastos cautelosos esenciales
infraestructura de + Arreglos laborales retorno
* Nuevas pautas de - . * Surgen los costos de la
pruebas de CV flexibles *  Nuevos héroes
salud respuesta del CV
e - emergen . ;
* Volatilidad econémica & + Comienzo de cambios
més pronunciados
* Salto répido a la *  Viajes limitados
nurm_alld.a’d _ . ‘?‘ompras . Normalidad + Inicio c'le la nueva
* Construyendo * Realizacion social y intencionales inscaura normalidad
exuberancia social cambios economicos * Cuarentena . Con?uras * Transacciones sin
Acciones / + Nuevos desafios * Planificacion de focalizada inne(:::sarias contacto
Reacciones * Reuniones con retornos + Falta de confianza + Viajes selectivos + Evolucion de las normas
circulos internos * Busqueda de en los funcionarios s ]. lizacit sociales
. o s ocializacion L
(amigos/familia) novedades publicos resencial * Mayor reexaminacion
*  Repunte de las * Planificaciéon para p de la vida
compras de lujo la recurrencia
.. * Esperanza + Escepticismo . . *  Seguridad
; *  Alivio P P * Resilencia Bun
Emociones .. *  Alerta * Dudas . ., *  Optimismo
*  Emocion .. X . .. * Sobreestimulacion L.
Prevencion * Experimentacion * Aceptacion

Fuente: Elaboracién propia en base a Ryan, Traum, Brown, & Itzkowitz, 2020

Una vez identificada la etapa en la que se encuentra nuestro grupo objetivo se
deben emplear herramientas y comunicaciones que alivien las dolencias de las personas,
considerando insights relevantes que permitan conectar con ellos. Un ejemplo, es el uso
de gestionar una buena estrategia de CRM a través de programas de fidelizacion basados
en informacién de calidad y actualizada, ya que esta permitird establecer una
comunicacion y ofertas mucho mejor direccionadas, auténticas y relevantes para el
consumidor, generando un fuerte vinculo emocional con la marca, asi como una buena

experiencia (ldle, 2020).

Por otro lado, los programas de fidelizacion de clientes permiten generar una
diferenciacion consistente frente a la competencia. Segun Kotler, el punto de partida es

realizar un andlisis de valor para el cliente, el cual consta de cinco pasos:
1. Identificar los atributos mas valorados por los clientes

2. Establecer un ranking cuantitativo de los atributos valorados
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3. Evaluar el desempefio de la empresa y los competidores respecto a los atributos

valorados.

4. Analizar la calificacion de los clientes a fin de examinar la propuesta de valor
de laempresa. Si la oferta de la empresa es mayor a la de los competidores, se podréa tener

la opcion de cobrar un precio mas elevado y en consecuencia, generar mayores margenes.
5. Supervisar constamente el concepto de valor de los clientes.

Ademas, es recomendable realizar la evaluacion del Net Promoter Score (NPS),
con la finalidad de evaluar qué tan probable o poco probable es que un cliente recomiende
el servicio ofrecido; para ello, se debe establecer una escala del 1 al 10 y finalmente, se
deben clasificar las respuestas de los participantes en tres grupos: detractores, cuyas
calificaciones van del 0 al 6 y promotores quienes califican entre 9 y 10. A los
participantes que califican entre 7 y 8, se los conoce como pasivamente satisfechos y por

ello, no se los consideran en la ponderacion.
La formula para calcular el NPS es la siguiente:
NPS = % promotores (puntuacion 9y 10) - % detractores (puntuacion del 0 al 6)

Asimismo, es importante identificar los touch points y momentos criticos de los
clientes, asi como analizar la tasa de retencion de la empresa, con la finalidad de evitar
pérdidas de los clientes y que estos se conviertan en detractores de la marca. Para mitigar
la tasa de desercion (Churn), es recomendable realizar investigaciones a profundidad de
situaciones problematicas que hayan podido sufrir los consumidores y corregir el proceso
internamente, haciendo participe a todos los colaboradores involucrados para establecer

una mejora continua.

Finalmente, se recomienda disefiar e implementar un buen programa de
fidelizacion para premiar a los clientes asiduos y que a su vez, se conviertan en
embajadores de la marca que generen un marketing de boca a boca positivo. Una de las
estrategias mas utilizadas es crear programas de membresia de un club, ya que este brinda
un impacto psicolégico favorable como es la sensacion de exclusividad y maximo valor
a los clientes. Con el tiempo y la buena gestion, la marca podré tener una comunidad
propia, la cual debera ser atendida con minuciosidad y brindando la mejor propuesta de
valor posible, para que esta crezca y permita la sostenibilidad de la marca en el tiempo.

(Kotler & Keller, 2016)
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No solo es relevante aplicar estrategias de CRM sino que el marketing relacional
permitira potenciar los resultados a obtener con un enfoque cliente céntrico. Segun
Cosimo Chiesa, el marketing relacional es realizar un andlisis profundo de la cartera de
clientes, que incluye y evidencie el promedio de referencias o productos vendidos a cada
uno, nos permitira conocer mejor la efectividad de la organizacion y planificar objetivos
concretos de crecimiento y fidelizacion, a nivel de areas, zonas y vendedores. Para ello,
se consideran cinco etapas de una posible relacion con el cliente. EI primer paso para
conseguir a un cliente fiel es conocer el perfil de los que ya lo son para realizar este
analisis, la empresa debe perfilar a sus clientes y fidelizar a la actual cartera segun
segmentos en los mercados a los cuales se dirige. Ademas, para captar a estos clientes se
debe seleccionar una estrategia comercial adecuada, con este fin, debemos venderle a los
clientes el servicio con una elevada profesionalidad ya que una mala impresion no

favorece a la estrategia de fidelizacion.

Una vez que se ha captado al cliente, se debe buscar mantener la relacion con el
mismo a través del cumplimiento de las promesas hechas en la venta y ademas superar
sus expectativas en todos los puntos de contacto. Como siguiente punto, se debe buscar
la satisfaccion del cliente al ofrecer una propuesta de valor diferencial adaptada a sus
necesidades, y de esta manera lograremos fidelizarlo. Finalmente, para conseguir un

cliente fiel hay que desarrollar una relacion con él para adelantarse a sus necesidades.

Cabe resaltar que ademas de captar se deben retener nuevos clientes y saber crecer
con ellos con una relacion win-win ya que el objetivo empresarial es lograr que el cliente
sea nuestro amigo o el apdstol de la marca y asi nos recomiende con otros clientes,

generando boca a boca. (Chiesa de Negri, C., 2009)

Desde otra perspectiva, el empleo de data e informacion para la toma de
decisiones ha cobrado mayor protagonismo, ya que la transformacion digital es un hecho
inminente que se ha acelerado producto del confinamiento y el distanciamiento social.
De este modo, se puede tomar a la pasteleria peruana Maria Almenara como la primera
en su rubro, en establecer una alianza con el partner estratégico Microsoft a través de
Azure. Con esta accion, la pasteleria hoy en dia es capaz de analizar la frecuencia de
compra y ticket promedio de sus consumidores, permitiendo predecir cuanto vendera en
cada tienda, con una semana de anticipacion. Esto a su vez, permite a la marca prevenir
una sobreproduccion, evitar los quiebres de stock y optimizar procesos; y en
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consecuencia, mejorar la experiencia de sus clientes ofreciendo productos frescos y
disponibles (Goachet, 2021).

Algunas otras recomendaciones para conectar mejor con los consumidores son
(Main, Arnason, Stephan, & Sedivy, 2020):

e Ser fiel al proposito y la marca de forma genuina. Esto permite mostrar a las
personas como es la empresa y como responde ante situaciones dificiles que
impliquen tener una buena moral. Un ejemplo negativo en Per( fue el caso de

Cineplanet y los despidos masivos que ocurrieron al inicio de la pandemia.

e Comunicacion constante con los consumidores para mantenerse actuales y
relevantes. Hay que tener en cuenta que siempre se debe mostrar
agradecimiento a la audiencia y tratar de manera inmediata cualquier

incomodidad.

e Capacitacion constante a los colaboradores, especialmente aquellos que tienen
trato directo con los consumidores, ya que ellos son los representantes
inmediatos de una marca y por tanto, es su labor realizar sus actividades bajo

los estandares, politicas y protocolos de la marca y coyuntura.

e Establecer alianzas estratégicas que generen una propuesta de valor con valor
agregado para los consumidores y puedan atender sus necesidades de una

mejor manera.

Para distintas empresas, la pandemia ha significado una crisis en cuanto a la
demanda, magnitud y velocidad, ahora es vital contar con niveles de servicio adecuados,
es un reto actualmente para distintas organizaciones debido a la coyuntura, en relacion a
sus clientes y también proveedores con miras a buscar la recuperacion e incorporar planes
que les permita ser flexibles ante los cambios generados por la pandemia y asi poder
adaptarse mas facilmente a la dindmica de esta nueva normalidad. Estos cambios llevan
a las organizaciones a estar pendientes de la demanda para asi poder realizar ajustes en
la oferta ya que los cambios en las necesidades de los clientes han llevado a enfocarse en
la omnicanalidad y buscar contar con presencia digital para gestionar pedidos e

interactuar con sus clientes (McKinsey, 2020).

Los consumidores optardn por marcas activas, solidarias y que se mantienen

presentes con mensajes, frecuencia de comunicacion y nivel de compromiso dentro de la
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coyuntura al percibirlas como méas empaticas, auténticas y de confianza. Es por ello que,
ante situaciones de crisis se recomienda publicar contenido que alivie la ansiedad y
promuevan mensajes positivos que vayan acorde con la marca. Un ejemplo aplicado a la
realidad peruana, es que al inicio de la pandemia los mensajes de muchas empresas fueron
sobre la tematica de la COVID-19 y con el pasar del tiempo este tipo de comunicacion se
fue diluyendo a mensajes de inspiracion, optimismo, entre otros. Por otro lado, es
recomendable que cada marca haga una constante medicidn para conocer si los esfuerzos

estan dando resultados positivos o si es necesario hacer ajustes (Balis, 2020).

Ademas, estarian en la mente de los consumidores, por lo que para mantenerse
ahi deben conocerlos y entender la nueva dinamica del mercado ya que su escucha,

visualizacion, participacion y forma de socializar se han visto afectadas.

Los medios digitales serdn clave para generar lazos y un engagement mayor.
Segtn el articulo “Las redes sociales toman relevancia después del COVID-19”, se
encuentra que debido al confinamiento, se ha visto un incremento significativo en el uso
de las redes sociales, sobre todo en adultos. Ademaés, se identifica una alteracion en el
proceso de decision y finalmente compra de los consumidores conllevando a cambios en
las necesidades, busqueda de informacidn, evaluaciones de productos sustitutos, decision
de compra y post venta. Por otro lado, no solo los consumidores son los que han
cambiado, mas empresas han empezado a migrar a redes sociales para poder contactarse
con sus consumidores y fortalecer las relaciones; también tienen la oportunidad de
promover sus productos mediante publicidad y estrategias de marketing digital para
comunicar informacion relevante y asi influir en la toma de decisiones de los
consumidores. En términos generales, las redes sociales permiten aumentar la
recordacion de la marca, compartir experiencias con la marca y producto a los
consumidores y generar ventas post compra, estos son algunos beneficios tanto para las

empresas como para los consumidores (Manson, Narcum, & Mason, 2021).

Por otro lado, una estrategia que ha cobrado mucha importancia a raiz de la
pandemia es el Inbound Marketing, el cual es definido como la estrategia que busca atraer
a la mayor cantidad de clientes mediante la transmision de un contenido util y relevante,
de forma que se agregue valor en toda y cada una de las etapas del recorrido de compra
(Samsing, 2020). Esto va a permitir a muchas empresas poder emplear un tipo de
marketing improvisado que puede estar presente en diferentes plataformas, logrando
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objetivos a corto plazo y generar conciencia de marca con un bajo presupuesto.
Adicionalmente, otros beneficios que brinda esta herramienta es aumentar los contactos
cualificados de marketing, incremento de los leads, aumento del trafico de visitas a la
web y satisfaccion de la demanda de informacion del cliente. Como se menciono
anteriormente, durante esta crisis pandémica los internautas estan mas receptivos a
cualquier informacidn proveniente de las marcas por medio de las redes sociales. Es por
ello que, hay que tener en cuenta que la ejecucion del inbound marketing no debe
bombardear a los consumidores con informacion genérica; por el contrario, la
comunicacion debe ser personalizada y directa con los clientes, de tal forma que sirva
como una llamada de atencién que lo lleve al siguiente paso. Algunos TICs usados por
profesionales para potenciar esta herramienta son: generar contenido de valor en todos
los medios de comunicacion, dar respuesta personalizada a traves de mails, complementar
las publicaciones con enlaces web para mayor informacién del producto o servicio,
generar una landing page elaborada especialmente para la situacion de crisis que se esté
presentando, segmentar las campafias de e-mail y recompensar la interaccién de los

usuarios con sorteos, descuentos, etc. (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020).

Actualmente, el marketing atraviesa un momento crucial en el que nuevas teorias
tratan de redefinir sus actividades y mediante metodologias buscan establecer nuevos
mecanismos de comunicacion con los seres humanos. Esto se debe a que el marketing se
adapta a la nueva dindmica en el mercado, generada por la coyuntura y el cambio en el
consumidor. Estos cambios, surgen como consecuencia de la crisis ya que el desempleo
ha aumentado, ademas de otros impactos sociales y econdémicos, lo cual lleva a un cambio
en el comportamiento de la poblacién y un impacto psicolégico. Ahora, se tienen
consumidores preocupados que planean sus transacciones, que buscan el mayor beneficio
en la compra y se abocan a un largo proceso de busqueda de informacion para tomar la

mejor decision (Oana, 2020).

Como se mencion0 anteriormente, las redes sociales y medios digitales han
tomado relevancia dentro del contexto, es por ello que, los e-commerce han despegado y
los negocios deben aplicar el inbound marketing para contar con mejores estrategias
frente a sus consumidores como proporcionarles informacion Gtil durante el proceso de
compra para acompanarlos durante esta etapa, y en el caso de la competencia, mejorar su

posicionamiento y generar engagement con sus usuarios (Oana, 2020).
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Debido a la coyuntura, las empresas se han visto obligadas a cooperar entre si, ya
sean empresas competidoras u organizaciones, para hacer frente a la crisis
econdmica compartiendo recursos y capacidades para lograr beneficiarse mutuamente
con los resultados. Esto se observa ya que las organizaciones al colaborar con sus
competidores, pueden obtener nuevos recursos y capacidades que, combinandolos con
los propios, lograrian mejores niveles de desempefio a si operaran bajo un modelo de
negocio individualista. Sin embargo, las empresas deben ser cuidadosas con sus aliados
ya que podria no resultar beneficiosa la alianza, de igual manera, las alianzas que se
realizan dentro de este contexto van a depender de los altos mandos si es que se mantienen

0 no después de la pandemia (Crick & Crick, 2020).
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Tabla 2.6

Matriz de resumen

Articulo

Autor

Journal

Pais

Aporte

Covid-19 Cinco nuevas
realidades en la
experiencia humana que
las  empresas  deben
abordar

Accenture

Estados Unidos

El autor indica que el comportamiento de las
personas se ven afectadas por cinco
implicancias: El costo de la confianza, siglo
virtual que se refiere a la adopcion acelerada
del uso de internet y redes sociales, la
orientacion de los negocios a la salud, el hogar
como resguardo debido al mayor tiempo en
casa, la reinvencion de la autoridad que se
refiere a la mayor conciencia sobre el medio
ambiente y la adopcién de una cultura menos

ostentosa.
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Gestion de  personas:
¢Estamos frente a una
nueva forma de trabajo o el
trabajo se esta adaptando a

una nueva forma de vida?

Alejandra Osorio

Ernest & Young

Perd

Se detalla la relacion directa entre la
satisfaccion del colaborador y el consumidor
al ofrecer el servicio. El personal al estar
comprometido y motivado en su trabajo, va a
poder ofrecer un buen servicio al consumidor
garantizando asi su satisfaccion. Es por ello,
que ambos publicos estan intimamente
relacionados e impactan en la valoracion de la
empresa y finalmente la calificacion del

servicio proporcionado.

From the market
orientation to the
community orientation for
an open public
administration: A

conceptual framework

Amalia Pandelica
Mihaela Diaconu

lonut Pandelica

Procedia: Social
& Behavioral

Sciences

Las personas tienen percepciones distintas de
una situacion en momentos de crisis. Esto
genera comportamientos distintos que estan
moldeados de acuerdo a la actitud frente al
riesgo (interpretacién y cuanto rechazo existe)
y percepcion del riesgo (interpretacion del

cambio).
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National response | Amy Wenxuan Ding Business Estados Unidos | Establece tres estrategias que los paises

strategies and marketing Shibo Li Horizons pueden adoptar frente a la COVID-19.

innovations during covid- Ademas, rescata el impacto de la pandemia en

19 pandemic las empresas, resaltando su necesidad de
disrupcion,  realizar  innovaciones y
transformacion para  seguir  siendo
competitivos e identificando una oportunidad
para realizar cambios significativos en las
empresas para mantener su crecimiento en el
largo plazo.

Las redes sociales toman | Andrew N. Mason, John | Cogen Business | Reino Unido La relevancia de contar con un canal digital o

relevancia después del
COVID-19

Narcum & Kevin Mason

and Management

redes sociales para que el consumidor pueda
encontrar a lamarcaen la web y pueda generar
awareness, buscar informacion relacionada al
producto/servicio y mantener contacto con el

cliente. Las redes sociales también apoyan a
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la construccion de la imagen, percepcion y

posicionamiento de marca.

COVID 19: Maintaining
customer loyalty and trust

during times of uncertinty

Andy Main
Bevin Arnason
Anthony Stephan

Pete Sedivi

Deloitte

Canada

Los autores exponen una serie de
recomendaciones para Ser capaces de
mantener y construir una lealtad hacia la
marca, a pesar de la coyuntura COVID-19.
Algunas de ellas son: mantenerse leal al
propdsito de la marca, mantener una buena
comunicacion  con  los  consumidores,
capacitacién constante a los colaboradores y
establecer alianzas estratégicas que generen
una mejor propuesta de valor a los

consumidores.

Servitizar la propuesta de
valor: un paso mas alla

para competir en el

Bart Kamp

Harvard Deusto

Espafa

Sefialan como potenciar la propuesta de valor
a partir de pilares diferenciales enfocandose
en el consumidor y sus necesidades, agregar

servicios y productos complementarios a los
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mercado y servicio al

cliente

que se ofrecen actualmente para diferenciarse

en el mercado.

Coopetition and Covid-19: | Crick James M Industrial Canada Como respuesta a la COVID-19, las empresas

collaborative business to Crick Dave Marketing pueden optar por estrategias de coopeticion,

business marketing Management una vision de negocios que busca generar

strategies in a pandemic colaboracion entre entidades que

crisis normalmente serian competencia. Esta
relacibn plantea compartir recursos Yy
capacidades para resultados de mutuo
beneficio.

El impacto del coronavirus | David Wilkes Mc Kinsey Estados Unidos | Acciones para que las empresas puedan

en las organizaciones de
servicios: como capear el

temporal

Mitesh Prema
Nicolas Guzman

Rohit Sood

gestionar el impacto del coronavirus,
considerando su fuerza laboral y al
consumidor final para sostener su efectividad

en medio de la crisis.

Se mencionan acciones referentes a la

seguridad, comunicacién con empleados

44


https://www.mckinsey.com/our-people/david-wilkes
https://www.mckinsey.com/our-people/rohit-sood

(cuidados, empatia y apertura), maneras de
afrontar cambios en la demanda y acciones
gue permitan garantizar la preferencia de los
clientes (mejoras interna, actividades que

permitan desarrollar la fuerza laboral)

The impact of the current
crisis generated by the
COVID-19 Pandemic on

consumer behavior

Duralia Oana

Studies
business

economies

in

and

Romania

La COVID-19 ha tenido un impacto social,
psicoldgico y econdmico en las personas en
cuanto a su relacionamiento con las personas,
empresas y comunidad en general. Por otro
lado, se rescatan tipos de consumidores
nacidos a partir de la pandemia, esto impacta
en la lealtad a las marcas ya que se estan
adaptando a la nueva realidad de a pocos, en
este sentido, las empresas deben tomar en
cuenta medidas de compras online y delivery
asi como estrategias de fidelizacion de

clientes.
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Casi 11 millones de
comidas semanales nuevas

en casa

Edurne Uranga

Kantar

Espafa

Nueva dindmica del mercado en cuanto a la
relacién con la categoria, habitos de compra 'y
consumo y ocasiones de consumo en casa:
presencia de mas miembros de la familia,
nueva socializacion, usos de delivery,
eleccion de comidas, tiempo de preparacion

de comidas, desarrollo de ocasiones sociales.

San Antonio: de pasteleria
a minimarket, asi se
transformé para
sobrellevar la crisis del

coronavirus

El Comercio

Peru

Se destaca un caso de éxito de la reinvencion
de la pasteleria San Antonio a un minimarket
que ofrece productos de primera necesidad,
para poder generar mayor rentabilidad y evitar

la crisis econdmica.

The role of Loyalty in the

Post-Covid Experience

Eric Idle

Kobie

Estados Unidos

Resalta las consecuencias emocionales del
COVID-19 en los consumidores y como los
nuevos protocolos de sanidad han generado la
demanda de una experiencia adaptada a la

coyuntura. Es deber de las empresas poder
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identificar correctamente la necesidad de su
target para realizar acciones que generen una
mejor experiencia y por ende se produzca

lealtad hacia la marca.

Understanding the

Postrecession Consumer

Paul Flatters

Michael Willmott

Harvard Business

Review

Estados Unidos

Se identificaron  nuevas  tendencias:
simplificacion de la demanda por buscar
productos sencillos y priorizacion de los

productos de necesidad basica.

Marketing en tiempos de

Crisis generado por
Covid-19

la

Hender Labrador,

Suarez, Sir Suarez

Jhon

Revista Espacios

Panama

El inbound marketing es una herramienta
digital que se recomienda a las empresas que
cuentan con redes sociales activas para
generar leads de valor que finalmente se
conviertan en un consumidor. Ademas destaca
que los mensajes que las marcas envian deben
ser personalizados y directos con los clientes
para obtener mejores resultados, entre otras

recomendaciones.
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Atencion  al  cliente:
flexibilidad, comprensién
y capacidad de reaccion en

tiempos de Covid.

Inés Guzman

Accenture

El articulo menciona que gracias al
incremento de los canales digitales y el estado
emocional que deja el COVID-19 en los
consumidores, el aumento del volumen de
Ilamadas y mensajes a los contact center se ha
incrementado en un ritmo muy rapido. Es por
ello que se recomienda trabajar con data de
calidad y realizar analitica predictiva para
poder anticipar los problemas de los
consumidores y resolverlos lo més pronto

posible.

Brand Marketing a través
de la  Crisis del

Coronavirus

Janet Balis

Harvard Business

Review

Estados Unidos

Resalta la importancia del actuar de las
marcas en tiempo de crisis. La autora sostiene
que las marcas que actden y envien mensajes
de buena fe y positivos, serdn mejor
recordados en el futuro y lograran tener un

mejor impacto para el futuro.
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La importancia de contar
con una estrategia de

producto

Javier Sadnchez Galan

Esan

Perd

El articulo hace mencion al desarrollo de una
estrategia de servicios para resaltar los
atributos de los mismos de acuerdo a las
necesidades del mercado, la oferta actual y las
propias estrategias en otros &mbitos que
apoyen la estrategia de servicio, esto implica
definir el marketing mix de los servicios y
desarrollar  mensajes para  comunicar

efectivamente.

What is brand equity?

Mary Kyriakidi

Kantar

Estados Unidos

Sefialan que al contar con un brand equity
fuerte, la marca puede sobrevivir y mejorar a
pesar de contextos desfavorables ya que
permiten hacer crecer su valor mediante
conexiones duraderas con el cliente y un buen

manejo de la marca.

¢Coémo reabrir las tiendas

post covid-19?

Miguel Pochat

Deloitte

Colombia

Hace referencia a la importancia de la

logistica y de la cadena de suministro en una
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José Agustin Alcaide
Pablo Herrera

Antonio Martinez

empresa, estos se deben tomar en cuenta para
evitar  roturas de stock, planificar
adecuadamente para asi garantizar la atencién
de la demanda y no perjudicar la experiencia
del cliente.

The new

consumer

behaviour paradigm aim

Covid-19: permanent or

transient?

Neetu Purohit
Seema Mehta

Tanjul Saxena

Journal of Health

Management

India

El comportamiento del consumidor se basa en
tres grupos: basado en la psicologia,
acercamiento  social 'y  acercamiento
econémico.  Asimismo, este  puede
modificarse durante momentos de crisis, en el
cual aparecen dos nuevos factores que lo
moldean: la actitud frente al riesgo y la
percepcion del riesgo. Finalmente, se generan
nuevas tendencias que modifican la demanda

de los consumidores.

COVID-19 e inocuidad de

los

alimentos:

Organizacion Mundial de
la Salud

La organizacion destaca la importancia de

producir alimentos de calidad, cumpliendo
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orientaciones para las

empresas alimentarias

Organizacion de  las
Naciones Unidas para la
Agricultura y la
Alimentacion

con los nuevos requisitos para asegurar la
higiene y sanitizacion de los productos que se
ofrecen. Asimismo, brinda una serie de
recomendaciones para asegurar la inocuidad
de los alimentos, de esta forma proteger a los

consumidores y colaboradores de la empresa.

Navigating the pandemic:
understanding human
behaviours and where

we’re headed

Philip Ryan

Seth Traum

IPSOS

Estados Unidos

El comportamiento de las personas frente a la
pandemia se puede clasificar en cinco etapas:
incertidumbre,  preparaciéon, adaptacion,
aclimatacion y permanencia. Dependiendo del
estado en el que se encuentra cada pais, se
puede clasificar a sus ciudadanos. Asimismo,
las acciones deben tener en cuenta la etapa en

la que se encuentra su publico objetivo.

Efectos de la pandemia
Covid-19 en el

Rigoberto Caso Alex

Ciencia
Tecnologia

Innovare

Honduras

La pandemia ha generado varios impactos en
el comportamiento del consumidor producto

de la necesidad de sobrevivir ante las
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comportamiento del

consumidor

consecuencias que pueda traer. Los autores
los clasifican en siete, sin embargo se va a
profundizar en tres: priorizacion del consumo,
adopcion de nuevas tecnologias y aumento de

entregas a domicilio.

(Qué es el inbound

marketing?

Carolina Samsing

Estados Unidos

Inbound Marketing es una estrategia que atrae
la mayor cantidad de clientes mediante

contenido util y relevante.

La calidad y la eficacia
pueden superar la
sensibilidad al precio en
medio de las
preocupaciones por el

coronavirus

Nielsen

La pandemia ha dejado en claro que existen
dos tipos de consumidores: los restringidos y
afectados, los cuales adoptaran distintos
comportamientos de acuerdo a sus prioridades

en la seleccidon de marcas, productos y demas.

Ademas, es relevante el tema de salud,

seguridad y limpieza. Las empresas deben
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contar con protocolos y saber comunicar las

medidas.

Dindmicas de consumo
reajustadas en un mundo
alterado con COVID-19

Nielsen

Sefialan cinco ambitos dentro del mercado de
consumo que las empresas deben tener en
cuenta debido a la pandemia ya que los
consumidores tendran gastos limitados Yy
tenderan al ahorro, ademas al estar en casa y
no poder recibir el servicio presencialmente,
resalta la importancia de contar con un
servicio de atencion al cliente para garantizar

una experiencia optima.

Tendencias clave para
clientes remotos e hibridos

Experiencia de entrega

White Paper

Harvard Business

Review

Estados Unidos

El confinamiento producto de la pandemia, ha
traido consigo una revolucion en el mercado
laboral, ya que muchas personas han adoptado
el trabajo remoto. Para los call centers,
acatarse a esta nueva modalidad significé todo

un reto ya que debian instalar a sus

53



colaboradores en sus respectivas casas y al
mismo tiempo mantener la calidad de

experiencia.
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En conclusion, el comportamiento de las personas se ha visto afectado por
diferentes implicancias a raiz de la pandemia. Algunas de ellas son la priorizacion del
consumo, adopcion de nuevas tecnologias y aumento de entregas a domicilio; otros
autores sefialan otros cambios como el mayor recelo al adquirir un producto debido al
incremento en el uso de internet, mayor demanda por adquirir productos sanitariamente

seguros, entre otros.

Asimismo, esto ha provocado que aparezcan nuevas tendencias y por ende, la
demanda haya cambiado. A continuacion, se mencionan algunas tendencias: el ajuste de
presupuesto conlleva a una priorizacién en adquisicion de bienes y servicios necesarios,
el aumento demanda de delivery, producto del distanciamiento social, incremento del
consumo de comidas que beneficien la salud, preferencia por el producto local, entre
otros.

Este cambio ha llevado a muchas marcas a modificar su oferta, tanto en la forma
en que se brindaba el producto o servicio, asi como la comunicacién que se tiene con los

clientes.

A raiz de lo investigado, se concluye que el consumidor se ha visto afectado
debido a la pandemia en distintos aspectos: econémico, social, tecnoldgico y conductual;
principalmente, debido a un exceso de informacién y miedo al contagio. Es por ello que,
en consecuencia, se tiene a un consumidor que prioriza la salud y seguridad en todo
momento. También, la pandemia ha afectado su conducta por lo que esta preocupado por
el ambiente, su salud, alimentacién debido a la exposicién de la informacion en medios
ya que estd mas digitalizado producto del confinamiento. Por otro lado, en el aspecto
econdmico, se encuentran dos tipos de consumidores: restringidos y afectados que segln
sus necesidades priorizaran su consumo o postergaran sus decisiones de compra, teniendo

como mayor desembolso, gastos del hogar y seguridad al pasar mayor tiempo en casa.

Asimismo, del lado de la empresa, se debe utilizar el marketing como herramienta
para mejorar el flujo de caja y realizar ajustes de presupuesto segln cada circunstancia.
Se debe responder a un nuevo consumidor para adaptarse a las nuevas necesidades a partir
del desarrollo de productos que sean mas relevantes para ellos, ademas contar con
personal motivado y calificado para hacer frente a las dudas o reclamos con un servicio
de atencion al cliente 6ptimo. Por otro lado, se deben establecer protocolos ya que el

consumidor valorara los estandares de higiene y cuidados frente a la COVID-19 como
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por ejemplo, realizar delivery sin contacto y desinfecciones pertinentes contra el virus.
Respecto a la comunicacion, las personas optaran por marcas activas y solidarias que
apunten a la responsabilidad social y que cuenten con omnicanalidad. Asimismo, se
valorara el restablecimiento de relaciones con sus consumidores para fomentar la
fidelizacion. Todo ello representa una oportunidad debido a la pandemia para que las
empresas refuercen lazos con los clientes, cuenten con mayor presencia en canales
digitales y hagan frente a la pandemia mediante soluciones innovadoras y estratégicas
apoyandose de sus stakeholders y reforzando las fortalezas de la empresa.

Durante el proceso de investigacion se priorizo la informacion relacionada al
comportamiento del consumidor, las medidas adoptadas por el gobierno y que impactan
en las empresas y su poblacion, sin embargo, no ha considerado la variacion de precios
que los diferentes productos pudieron experimentar durante la crisis. Esta informacion,
varia afio a afo y evidentemente es relevante contar con ella, ademas del ticket promedio
de la categoria, pero al ser una categoria en crecimiento en el Per(, no se encuentra
informacion respecto a ella. Sin embargo, como se hizo mencidn en capitulos anteriores,
se toma como referencia el afio 2020 donde se manejé un ticket promedio de

aproximadamente 80 soles por persona al visitar un restaurante.

Por otro lado, se considera que respecto al marketing de servicios no existe mayor
informacion en relacion a la experiencia del consumidor, sin embargo, se abordd el tema
relacionandolo con la satisfaccion del cliente y como mejorar aspectos de la empresa para
responder a sus necesidades cambiantes. También se consideran estrategias a tomar en

cuenta por el empresariado como el inbound marketing y la cooperacidn entre empresas.

Ademas, debido a los cambios generados por la pandemia, que se han dado de
una forma abrupta generando una nueva dindmica en todo el mundo, se encuentra a un
nuevo consumidor y un nuevo mercado que se ha adaptado al tener un nuevo contexto,
debido a esto es recomendable realizar estudios de mercado para contar con mayor
informacidn sobre la demanda y la oferta de productos, categorias y necesidades latentes
que responden a un comportamiento nuevo. Por el lado de la empresa, descubrir falencias
para poder contar con la informacion necesaria y asi prevenirlas y corregirlas. Asimismo,
al tener como aprendizaje este contexto, las empresas podran contar con recursos y
conocimientos adecuados para hacer frente a una coyuntura similar o factores externos
que puedan afectarla.
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2.3 Bases Tedricas
2.3.1 Teoria de los seises organizacionales

Se refiere a las seis funciones de un administrador que debe considerar seis elementos
cruciales para la empresa, seis formas de coordinacion, seis configuraciones basicas y
seis acciones ejercidas sobre la empresa. Estas variables tienen que estar relacionadas a
la division de las labores, la cultura, la capacitacion, el adoctrinamiento, la congregacion
de unidades, el tamafio de la unidad, los sistemas de planeacion y control, los dispositivos
de enlace y la descentralizacion, dicho esto, estas variables no se deben tratar de manera
aislada, ya que existen factores como el tiempo de creacion y tamafio de la empresa
(Castillo & Morales, 2006).

Para el relanzamiento de un restobar, hay que tener presente la teoria de los seises
organizacionales ya que el administrador, el personal y los proveedores son piezas claves
gue van a estar en constante coordinacion y en contacto con el cliente para entregar el

servicio.

En este aspecto, para garantizar una buena experiencia a la audiencia, el personal
debe estar enfocado en realizar cada una de sus labores, los proveedores deben entregar
los productos a tiempo para poder brindar el servicio y se deben controlar las medidas de
seguridad ya gque teniendo en cuenta el contexto de pandemia, este factor resulta cada vez
mas relevante. Por otro lado, el tamafio del restaurante o restobar va a impactar ya que si
no se cuenta con la cantidad de personal e insumos adecuados, la demanda podria superar
a la gestién del local en cuanto a proporcionar la comida, bebidas y atencidn especifica

cuando el cliente lo necesite.

2.3.2 Teoria del disefio organizacional

Hace referencia a un conjunto de conceptos, principios e hipdtesis aplicadas a una
empresa ya que mediante esta se entienden los componentes de la empresa y sus

interacciones.

Esta teoria explica el impacto de los cambios sociales y econdmicos, la
incertidumbre y racionalidad limitada en la estructura, disefio de una organizacién y la

gestion de la misma.
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Se puede explicar desde dos perspectivas:

e Perspectiva descriptiva: Describe la relacion entre las unidades de la

organizacion y el entorno
e Perspectiva normativa: Propone formas de accion

Actualmente, una empresa debe enfrentarse a distintos retos, entre ellos, debe
tener una buena direccion de la empresa a nivel nacional, buscar un disefio y estructura
que vaya de acuerdo al tamafio de la empresa, buscar la competitividad dentro de su
entorno y tener orientacion al cambio de manera que optimice su respuesta al entorno
(Hodge & Gales, 2003).

Esta teoria se aplica a un restobar o restaurante, en cuanto a su adaptacion al
cambio ya que al presentarse un factor externo como una pandemia, un local busca
realizar un relanzamiento a modo de afrontar una crisis. Por otro lado, partiendo de estos
cambios sociales y econdmicos, ya que el comportamiento del consumidor y sus
necesidades se ven afectadas y se presentan de manera dinamica; a medida que se va
conociendo més al virus y las medidas tomadas a nivel nacional, el duefio del local y
gestor, debe considerar estrategias efectivas que lleven a la empresa hacia una ruta de

crecimiento bajo su direccion.

Asimismo, la empresa debe mostrarse innovadora para hacerle frente a la
competencia y ganar una posicion competitiva en el mercado, atrayendo la mayor
cantidad de clientes posibles mediante acciones de marketing, coordinaciones logisticas
al considerar el delivery y traslado de productos del proveedor al local y también una
dinamica favorable entre el personal para que este cambio sea implementado

gradualmente de manera que se puedan identificar mejoras en el trayecto.

2.3.3 Canvas

Se refiere a la construccién de un modelo que permita describir a una empresa, sus
competidores y principales stakeholders. El objetivo es obtener estrategias para aplicar a
futuro, mediante ideas innovadoras que nacen a partir de una reunion de altos directivos

0 unidades estratégicas de negocio.
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Por otro lado, permite tener una vision holistica, a traves de nueve factores que se
deben tener en cuenta para ser rentables. Estos nueve factores son: segmentos de
consumidores, propuesta de valor, canales, relacion con los consumidores, fuentes de
ingreso, recursos claves, actividades clave, alianzas estratégicas y estructura de costos
(Boland & Fred, 2004).

Esta teoria sirve para trasladar el plan de negocio en un proceso de la empresa,
por lo que a un restaurante o restobar, le ayudaria a operar mejor el negocio y asegurar
que esta planteando de manera correcta a su mercado meta, de esta manera, el negocio
puede ofrecer lo que el cliente necesita, generar ingresos y establecer tareas clave para

proporcionar el servicio adecuadamente y asi ser rentable.

Asimismo, permite una vision holistica sobre el negocio para poder dirigirlo de
manera estratégica aterrizando a la realidad el planteamiento del mismo, ademas que se
generan ideas para afrontar mejor la situacion externa y considerar nuevos procesos o
mejoras a aplicar en el establecimiento en cuanto a protocolos de atencion, seguridad y

entrega del servicio.

2.3.4 Teoria del océano azul

Es una forma de cuestionar la propuesta de valor y modelos que exploran los nuevos
segmentos del consumidor. Esta teoria provee una amplia visién que ayuda a entender el

impacto que tiene cambiar uno de los eslabones del canvas en sus otros componentes.

Esta teoria trata de crear una industria totalmente nueva a través de
diferenciaciones fundamentales y opuestas a competir en una industria ya existente, de
manera que crean espacio dentro de un mercado especifico, aumentando el valor de los
consumidores a través de nuevos beneficios y servicios mientras que reducen costos al

eliminar los que no suman valor al cliente (Kim & Renée, 2005).

Aplicar la teoria del océano azul en el relanzamiento de un restaurante o restobar,
significa realizar cambios en lo que se ofrece al cliente con miras a darle algo mejor y
que sea diferente a otros restaurantes o restobares antes vistos. Esto no solo implicaria
llevar a cabo grandes cambios; si no que, un ajuste en la propuesta de valor al conocer
bien al target, llevaria a identificar oportunidades de mejora para resaltar dentro de la

industria y generar los resultados positivos que se esperan.
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Al efectuar estos ajustes, se considerara al pionero como el lider y seguidamente
los demas establecimientos copiaran la propuesta innovadora o aspectos significativos,
es por eso que, se debe realizar la comunicacion adecuada en el momento adecuado para
planificar la experiencia del cliente y buscar la forma de que la propuesta de valor sea

sostenida en el tiempo para garantizar su éxito.

2.3.5 Teoria de las necesidades de Maslow

Describe la jerarquia de las necesidades humanas a través de una piramide, cada una de
ellas debe satisfacerse desde la base hacia arriba de manera ordenada, sin obviar ningun
nivel ya que si esto sucediera, esto perjudicaria el avance hacia el siguiente. Cabe resaltar,
que el trayecto respecto al cumplimiento de la satisfaccion de estas necesidades se da de
manera dindmica ya que esta afectada por el entorno (Turienzo, 2016).

Los niveles que integran la piramide son los siguientes:

e Necesidades fisiologicas o basicas: alimentacidn, salud, respiracion,

descanso, sexo
e Necesidad de seguridad: vivienda, trabajo

e Necesidades sociales: afecto, asociacion, aceptacion, intimidad, desarrollo

afectivo.
e Necesidad de autoestima: reconocimiento, confianza, respeto, éxito
e Necesidad de autorrealizacion: desarrollo potencial

La aplicacion de la piramide de Maslow en un entorno empresarial, radica en que
se debe contar con un ambiente acogedor, que permita satisfacer las necesidades basicas
de los actores clave involucrados en el proceso. Sin embargo, esto se ha visto afectado
por la llegada de la COVID-19 y esto a su vez, ha afectado a cada uno de los niveles de

la piramide.
A continuacion, se desarrollara cada una de las implicancias:

o Necesidades fisioldgicas o basicas: La necesidad de salud y alimentacion ha

sido prioritaria para las personas a nivel mundial. Por un lado, las empresas
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tuvieron que desarrollar un protocolo de bioseguridad y los consumidores

desarrollar la conciencia de los mismos debido a las normas de sanidad.

e Necesidad de seguridad: La crisis econémica provocada por el confinamiento
ha afectado la continuidad laboral de las personas en sus empresas y la
sensacion de seguridad respecto a la permanencia en sus puestos, asi como

mantener su hogar y poder cubrir los gastos familiares y personales.

e Necesidades sociales: El distanciamiento social y la imposicion de la
cuarentena a lo largo del estado de emergencia ha provocado un gran impacto
en las relaciones interpersonales respecto a como las personas socializan y
demuestran afecto. Cabe resaltar que las interacciones via online tomaron

mayor relevancia.

e Necesidad de autoestima: La presion laboral, el aislamiento social y el miedo

colectivo al virus, ha provocado un estrés general en la poblacion.

e Necesidad de autorrealizacion: El desarrollo potencial pasé a un segundo
plano ya que la prioridad era cubrir los niveles de la base de la pirdmide de

Maslow.

2.3.6 Psicologia del consumidor

Hace referencia al Homo Psicologicus, la cual explica que el consumidor actta debido a
motivos psicoldgicos como motivaciones, expectativas, valores, actitudes, entre otros,
por los que finalmente efectla una compra o consume algun producto o servicio. Por otro
lado, sefiala que al elegir un producto o servicio se busca satisfacer la necesidad del yo
ya que este determina lo que consumimos o preferimos, por lo que es importante

identificar los insights que determinan la Gltima decision de consumo (Quifiones, 2017).

Para un negocio como un restaurante o restobar, la necesidad basica a satisfacer
es el consumo de comidas y bebidas, compartir un momento en familia, con amistades o
colegas, disfrutar de la propia compafiia, festejar un cumpleafios en un lugar alterno al
hogar, como se expone en los ejemplos, existen diferentes motivos por los que una
persona decide visitar un local, es importante mapear los horarios con mayor y menor

flujo de visitas para poder realizar acciones que incentiven la visita y frecuencia.
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2.3.7 Teoria del valor

Esta teoria explica como determinar el valor de un producto o servicio de manera que una
persona considere justificado el monto a pagar por él. Ella considera diversos factores
tales como escasez, costos de produccidn, logistica, entre otros que estan incluidos en el
precio de venta (Dobb, 2004).

Por lo tanto, el precio que un cliente debe pagar por un servicio ofrecido en un
restaurante/restobar debe ser calculado de manera adecuada para trasladar el valor
diferencial, el cual es agregado por la experiencia Unica a vivir en el local ya sea por la
comida, insumos empleados, atencién brindada, entre otros, que son propios del local y
también considerando los costos incurridos por el local para poder proporcionar el

servicio.

2.3.8 7 P’s del Marketing de Servicio

A continuacién, se desarrollaran cada una de las 7 P’s del Marketing de Servicio
(Lovelock & Wirtz, 2015):

e Producto: hace referencia al disefio del concepto de un servicio que tenga la
capacidad de satisfacer de la mejor manera, las necesidades del consumidor,
mediante un bien principal que pueda responder a una necesidad primaria y

bienes complementarios que creen mayor valor.

e Lugarytiempo: se refiere a los diferentes canales a través de los se va a llevar
a cabo el servicio. Estos pueden ser fisicos o virtuales dependiendo de la

naturaleza del servicio.

e Precio: es la principal fuente de ingreso que compensa los costos y gastos
incurridos en suministrar el servicio y permite generar ganancias y utilidades
a futuro. La fijacion de precios se deberia acomodar al tipo de cliente, el

momento y lugar de entrega.

e Promocion y educacion: es esencial proporcionar informacion, persuadir a los
clientes de las ventajas del servicio que se ofrece e incentivarlos a actuar en

momentos especificos; ademas, busca estimular la compra inmediata. Las
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comunicaciones también pueden darse a traves de diferentes medios como:

vendedores o personal, sitios web, pantallas en autoservicios, etc.

e Proceso: es importante ya que un proceso mal disefiado, puede crear una
entrega de servicios lenta o deficiente. Asimismo, las operaciones pueden
estar distribuidas en diferentes locales lo que a su vez, conlleva a que sea
dificil controlar la calidad y productividad de los mismos. Por otro lado, cabe
la posibilidad que los clientes sean parte del proceso mediante la
coproduccion. Por ejemplo, el uso de méaquinas inteligentes en sitios de
comida rapida.

e Entorno fisico: gran parte del proceso de compra implica ofrecer servicios
complementarios, los cuales radican en el intercambio de informacion y
pagos. Es muy importante que la rapidez, comodidad y entrega eficaz sean las

que predominen para brindar una mejor experiencia.

e Personal: normalmente los servicios requieren una directa interaccion entre
cliente y personal. Es por ello que un factor diferenciador reside en las

actitudes y habilidades que posea la persona que efectuara el servicio.

Las 7P’s del marketing son vitales en un negocio ya que ellas permiten considerar
variables imprescindibles para la operacion del local, tanto desde lo interno (personal,
servicio ofrecido, precio a pagar, entorno fisico, lugar y tiempo), como lo externo

(proceso, promocion y educacion).

El cliente potencial va a visitar el local al conocerlo a través de referencias de
clientes actuales que hayan quedado satisfechos con su visita; o por curiosidad al observar
una publicidad de la marca, ya sea en medios digitales o tradicionales. Luego, visitaria el
local para realizar la prestacion del servicio en el tiempo que se le acomode, ya sea
desayuno, almuerzo, cena o entre horarios; o por el contrario, pida el servicio a través de
un delivery y cuando este se efectue, el cliente debera pagar un precio que sustente el

servicio adquirido.

Por otro lado, de parte de los prestadores del servicio, deben considerar que la
cadena de suministros no falle para poder contar con el stock necesario y ofrecer todo lo

planteado en la carta, y en caso de tener servicios complementarios, tener contemplados

63



los pasos del proceso para que el cliente participe en la coproduccidn; en este aspecto, el

personal debe estar preparado en caso los clientes necesiten asistencia.

2.4 Definicion de términos basicos
2.4.1 Marketing

El concepto del marketing ha mutado a lo largo de los afios, distintos autores lo han

abordado y este se adapta segun los fines para los que se utilice.

El concepto més conocido que define al marketing es el desarrollado por la
Asociacion Americana de Marketing (2017), AMA por sus siglas en inglés, define al
marketing como la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, consumidores, partners y

sociedad.

Por su parte, la definicion de Kotler & Armstrong (2017), es similar ya que
considera gque el marketing es también un proceso en el que las compafiias agregan valor
para los clientes de manera que se generen relaciones estrechas para recibir a cambio
valor de los clientes, teniendo un enfoque mas transaccional respecto a la oferta y la
demanda que encuentra valor en lo que finalmente adquirird. Ademas, en el libro
Marketing, version para Latinoamérica (2007), estos autores comparten un modelo

ampliado del proceso del marketing.
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Figura 2.4

Un nuevo esquema integrador sobre el valor para el cliente

Entender el mercado, y las
necesidades y los deseos
del cliente

Investigar a los
consumidores y el
mercado

Administrar informacion
de marketing v datos del
cliente

Disefiar una estrategia de

marketing orientada hacia

las necesidades y deseos
del cliente

Elegir clientes para
atenderlos: segmentacion
del mercado y direccion

Decidir acerca de una
propuesta de valor:
diferenciacion y
posicionamiento

Diseilar un programa de
marketing que brinde un
valor superior

isefiar bienes y
disenar marcas

Fijacion de precio:
valor real

Distribucion: administrar
la demanda y las cadenas
de suministro

Comunicar la
propuesta de valor

Disefiar relaciones
redituables y crear deleite
en el cliente

Manejo de las relaciones

con los asoc 3
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asociados de marketing

Utilizar tecnologia de
marketing

Administrar mercados
globales

ética y social

Captar valor de los
clientes para crear
utilidades y valor del
cliente

Crear clientes satisfechos
y reales

Captar el valor de por vida
del cliente

Incrementar la
participacion del mercado
y la participacion del
cliente

Fuente: Elaboracion propia en base a Kotler & Armstrong, 2007

Ademas, sefialan que los conceptos de marketing que han aparecido en los ultimos
afios se refieren a manifestaciones de distintas filosofias empresariales que buscan llegar
a sus consumidores y responder a sus necesidades en diferentes periodos (Kotler &
Armstrong, 2008).

Estos conceptos detallan que el marketing es crear y mantener la satisfaccion de
los consumidores con el objetivo de que sean rentables y que de esta manera, continden
comprando productos o consumiendo servicios de la empresa. Esto se trata tedricamente;
sin embargo, en la préctica, se deben implementar distintas filosofias empresariales para
poder lograrlo y poder mantener al cliente fidelizado de acuerdo a cada industria
(Drucker, 1954).

En sus inicios, el concepto de marketing fue definido como una forma de pensar,
administrar y guiar a la organizacion sobre todas las actividades, no solo las actividades
de marketing (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrel, 1997) ya que este concepto se aborda de
afuera hacia adentro, al tomar en cuenta al cliente y realizar las mejoras,
implementaciones y desarrollos de productos o servicios correspondientes. Es por ello
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que, se debe definir claramente al mercado, concentrarse en las necesidades del cliente y
ponerlo en el centro para integrar todas las actividades de marketing que repercutan en el
consumidor, para asi crear una relacion duradera con los consumidores correctos

tomando como base la satisfaccion del cliente (Kotler & Armstrong, 2008).

Por otro lado, también se deben tomar en cuenta las areas en las que recaen las
decisiones de marketing; como por ejemplo el area logistica, compras, ventas,
comunicaciones, entre otras. El marketing reconoce que para desarrollar un producto no
siempre se tiene que satisfacer las necesidades de los clientes, porque no siempre las
tienen presentes; sin embargo, la empresa con su conocimiento y experiencia, cuenta con
las habilidades para hacerlo y lograr lanzar un producto o servicio al mercado (Keith,
1969). El foco ha cambiado, antes la atencion estaba en los problemas de produccion y
ahora estd en los problemas de marketing, en consecuencia, también cambian los
productos que se buscan ofrecer de acuerdo a lo que el consumidor espera, a esto se le

denomina “market place”.

Por su parte, Levitt (1960), al igual que Keith, también sefiala que el departamento
de ventas no puede lanzar al mercado cualquier producto para que sea vendido si es que
este no responde a las necesidades del cliente, sobre todo cuando existe mucha
competencia, el consumidor va a escoger la alternativa que mejor responda a sus
necesidades. Asimismo, existe una diferencia clara entre la orientacion de ventas y de
marketing ya que las ventas se enfocan en las necesidades del vendedor, mientras que el
marketing en las del comprador. Adicionalmente, para los vendedores es importante
concretar una venta con el fin de obtener dinero por el producto gque se entrega, y por otro
lado, el marketing considera las necesidades del consumidor para que cuando obtenga el
producto este cumpla con ellas y se genere la idea de satisfaccién por el producto en si y
por los procesos relacionados a él en los que el cliente ha tenido contacto como es el

delivery y finalmente, el consumidor o la prueba del producto.

Hoy, se cuenta con una definicion més actualizada del marketing ya que es visto
de manera holistica y sugiere que los negocios del siglo 21 necesitan un nuevo set de
creencias y practicas en sus operaciones que sean mas completas y se adhieran de mejor
manera a su actividad que la aplicacion tradicional del concepto de marketing. Segun
Kotler y Keller, el marketing holistico reconoce que todo importa en el marketing ya que
incluye marketing interno, el desempefio del marketing, marketing relacional y el
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marketing 360°. Este concepto parece ser una practica mas que un concepto o filosofia
de negocio (Kotler & Keller, 2016).

El concepto del marketing, es una forma de pensar, una filosofia de
administracion que sirve para guiar a una organizacion sobre todas las actividades que
afectan los esfuerzos de la organizacion, no solo las actividades de marketing en si
mismas (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrel, 1997).

En contraste a esta definicion, Mc Donald (1990) sefiala que el marketing deberia
ser visto como una actitud y forma de pensar mas que una serie de actividades a

desarrollar.

Dicho esto, el marketing es un proceso de gestion que se responsabiliza por
identificar, anticipar y satisfacer a los requerimientos de los consumidores para
rentabilizar. Complementando este concepto, se agrega que el marketing es el proceso de
planear y ejecutar una idea, precio, promocion y distribucion de ideas, servicios y
productos para crear intercambios que satisfagan a los clientes y permitan alcanzar los

objetivos de la organizacién (Drummond & Ensor, 2005).

2.4.2 Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento redactado por la empresa, en el cual se resume los
conocimientos de la empresa acerca del mercado y explica los procedimientos a seguir
para lograr sus metas de marketing (Kotler & Armstrong, 2008). Ademas, este documento
debe ser utilizado por toda la empresa como una herramienta para guiar a la compafiia al
alcance de sus objetivos y que le permite ser competitiva. Segun Stanton (2007), los
procesos a seguir no solo deben ser importantes para las areas de marketing; si no que,
diferentes empresas deben considerar estas etapas detalladas en el plan de marketing para
integrarlas con el plan estratégico de la empresa; de manera que, los esfuerzos sean
coordinados y congruentes hacia el cumplimiento de los objetivos ya que se realiza un
analisis del mercado, para luego determinar el target, los recursos y capacidades de toda

la empresa para conseguir los objetivos dentro de un plazo determinado.

Es por eso que, la importancia de este plan radica en que es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de cualquier

producto y servicio, incluso dentro de la propia empresa. Este documento da una vision
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clara de la meta y lo que se busca alcanzar en el recorrido, también informa sobre los
pasos a seguir para alcanzar los objetivos planteados considerando asi el tiempo para
ejecutarlo, los recursos a ser usados en términos de dinero y los esfuerzos para llevarlo a
cabo (Cohen, 2001). Ademas, las caracteristicas y situacion de cada empresa son unicas
por lo que se tendran que planificar y definir los objetivos en funcion a las capacidades

de la empresa, estos deben poder cuantificarse asi medirlos posteriormente.

Cabe resaltar que un plan de marketing se caracteriza por su rigidez y flexibilidad
ya que se fijan objetivos a cumplir en un largo plazo para que se respeten las acciones
detalladas en el documento, pero al mismo tiempo, debe ser flexible ya que la empresa
se debe adaptar al entorno y los imprevistos que puedan resultar de ellos (macro y micro)
sin necesidad de redactar un nuevo plan de marketing al presentarse inconvenientes
(Stanton, Michael, & Walker, 2007).

2.4.3 Posicionamiento

El posicionamiento es una de las estrategias de marketing mas importantes y puede
considerarse un aspecto clave para el éxito de una marca. El término fue utilizado por
primera vez en 1986 por AL Ries y Jack Tout, quienes comentan lo siguiente (como se
cito Gutiérrez, 2016).

“El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo,
un servicio, una compaiia, una institucion o incluso una persona... no se refiere
al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea,
cdmo se ubica el producto en la mente de estos. Se trata de cambios que se realizan
con el prop6sito conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente en

perspectiva. (pag.8).”

Por su parte, Kotler y Keller, definen al posicionamiento como la accion de
disefiar la oferta e imagen de una empresa en donde ambos ocupan un lugar distintivo
dentro de la mente del publico objetivo, con esto se permitira maximizar los beneficios
potenciales de la empresa. Un correcto posicionamiento puede servir como una guia para
la estrategia de marketing, pues permite transmitir la esencia de la marca y los beneficios

que los productos y servicios otorgan a los usuarios (Kotler & Keller, 2016).
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El posicionamiento es la identificacion y el establecimiento de los puntos de
semejanza o paridad y los puntos de diferencia con el fin de determinar la identidad e

imagen correctas de la marca (Kotler & Armstrong, 2008).

Segun Keller, el posicionamiento de la marca es el corazon de la estrategia que
implementara el area de marketing. Se entiende como posicionamiento al acto de disefiar
la propuesta de la compafiia y la imagen que ésta refleja para que la marca sea distintiva
y se ubique en la mente del target. Esta posicion que tomaré en la mente del publico al
que se dirige la empresa, tiene como objetivo que identifiquen el servicio o producto de
la manera en que la empresa quiere llegar a ellos, siendo ésta la manera “correcta” y poder
incrementar las ganancias que una empresa podria aprovechar. El adecuado
posicionamiento de una marca sirve como un conductor para la estrategia de marketing,
debido a que responde tres preguntas fundamentales: de qué trata una marca, por qué es
Unica o por qué es similar a las marcas competitivas, y por qué los clientes deberian

comprarla y usarla.

Por otro lado, para Limas (2012), el posicionamiento es la mezcla de beneficios
en base a los que una marca posiciona su propuesta de valor. Para ello, la marca debe
tomar en cuenta las necesidades y deseos del mercado meta y disefiar una estrategia de

posicionamiento basandose en estos.

Por el contrario, para Giraldo y Juliao (2016), el posicionamiento es un lugar que
un producto o marca ocupa en la mente del consumidor y consideran que, pese a que en
teoria el posicionamiento es funcion de la empresa, este en realidad es construido por los
clientes, quienes lo elaboran basandose en las experiencias y sensaciones que tienen a

partir de la marca y la propuesta de valor que esta comunica.

Una empresa puede tomar en cuenta diversas variables al momento de desarrollar
la estrategia para posicionar su marca. Entre las principales se destacan los atributos, la
calidad, el precio, el estilo de vida, los usos del producto, la competencia, la clase de
producto y la ocasion de uso. Al disefiar la estrategia de posicionamiento, sera necesario
determinar cuéles son las variables més relevantes para el pablico objetivo, pues la
finalidad de posicionar es lograr que, al ver la marca, el usuario pueda asociarla con algln
elemento que considere importante y relevante para €él; y que de este modo, motive la

compra del producto y la preferencia frente a la competencia (Hoyos, 2016).
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Por otro lado, Kotler y Keller explican brevemente en qué consiste cada clasificacion del

posicionamiento.

e Subposicionamiento: ocurre cuando los consumidores tienen una imagen

difusa de la marca, y por lo tanto no logran diferenciarla de la competencia.

e Sobreposicionamiento: se da cuando los consumidores perciben una imagen

superior a lo que la marca puede cumplir.

e Posicionamiento confuso: cuando la marcano ha establecido bien su
posicionamiento, lo cambia con mucha frecuencia o busca posicionarse en
funcidon a demasiadas afirmaciones, los clientes pueden tener una imagen

confusa acerca de la marca.

e Posicionamiento dudoso: implica que los consumidores no creen en las

afirmaciones de la marca, pues difieren de lo que estos perciben de ella.

2.4.4 Reposicionamiento

En ocasiones, las empresas deben hacer un cambio significativo en la posicion que tienen
para revisar las caracteristicas del servicio; redefinir su target; retirar, redisefiar o
introducir nuevos productos, dejar de atender a ciertos segmentos de mercado o hasta
considerar nuevas dimensiones del posicionamiento para diferenciarse de la competencia
(Lovelock & Wirtz, 2015).

Un empresa puede tener la necesidad de cambiar el posicionamiento de su marca
debido a diversos factores; como por ejemplo, las variaciones en los gustos y preferencias
de los consumidores, la pérdida de las ventajas diferenciales sobre las cuales basaron su
posicionamiento, una disminucion de la particion o ventas de la marca, que otros
competidores ofrezcan las mismas ventajas y/o tengan un posicionamiento similar, que
el posicionamiento que le otorgan los consumidores no es el deseado, un cambio en la
estrategia de la empresa o la adquisicion de nuevas ventajas competitivas que deben

incluirse en la propuesta de valor (Limas, 2012).

El reposicionamiento es una estrategia mediante la cual una empresa busca

cambiar la percepcion que tiene el mercado sobre su marca. Reposicionar implica rehacer
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la posicion de la marca para responder a los diversos cambios en el mercado (Mesa, 2012)

y segun Limas (2012) existen cuatro estrategias de reposicionamiento:

e La primera opcion, consiste en mantener igual el producto y el mercado

objetivo, pero cambiar la imagen del producto.

e La segunda opcion consiste en mantener el mismo mercado objetivo, pero

modificar el producto.

e Latercera opcion consiste en mantener el producto, pero cambiar el segmento

del mercado al cual se dirige, llamado reposicionamiento intangible.

e La cuarta opcion consiste en cambiar tanto el producto como el mercado

objetivo, se dice que la empresa activa un reposicionamiento tangible.

Figura 2.5

Matriz Producto / mercado objetivo

PRODUCTO
Igual Diferente
Igual
Reposicionamiento de Reposicionamiento
la imagen del producto
MERCADO | B a8
OBIJETIVO
Reposicionamiento Reposicionamiento
. intangible tangible
Diferente

Fuente: Limas (2012)

2.4.5 Marketing de Servicios

Actualmente, vivimos en la era de los servicios, en la industria presente, el sector de los

servicios ha tomado relevancia al generar trabajo y ser bien recibido por el publico.
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Debido a que la vision contemporanea es centrada en el cliente, lo cual significa que su
opinidén es importante y por lo tanto, esta recae en las decisiones que tomara la empresa;
los servicios son disefiados y orientados hacia ellos para responder a la dindmica variante
del cliente y las nuevas necesidades que puedan surgir, lo cual sucede de manera similar
con los productos. Sin embargo, los servicios presentan diferencias con respecto a los
productos, es por ello que se requiere un marketing orientado a los servicios (Diaz &
Pons, 2006). Asimismo, Zeithalm, Bitner & Gremler (2009), sefialan en el libro
“Marketing de servicios” que al contar con diferencias significativas, ya que en la practica
la entrega del servicio es distinta a la de un producto, se requieren estrategias y tacticas

que no se mencionan en los libros de marketing tradicionales para poder aplicarlas.

Debido a esto, La Sociedad de Marketing Americana en 1960, defini6 el nuevo
concepto de servicios en ese entonces, como actividades, beneficios o satisfacciones
ofrecidas como una contraprestacion o que se brindan junto con los bienes. En 1981, la
AMA indicé que los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente,
esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccion y que no se encuentran
forzosamente ligadas a la venta de bienes, estableciendo diferencias entre los bienes y

Servicios.

Por otro lado, Kotler (2017) defini6 por su parte a los servicios como cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y afiadid caracteristicas al mismo
concepto, estableciendo que un servicio es intangible, no se puede poseer y ademas, su

produccidn no se debe relacionar a un producto fisico (Diaz & Pons, 2006).

Asimismo, Zeithaml, Bitner & Gremler (2009), definieron a los servicios como
“actos, procesos y practicas dadas o producidas por una empresa o persona natural hacia
otra”. Hoffman & Bateson, tuvieron una definicion similar ya que consideran a los
servicios como ‘“hechos, actividades o desempefios” (Hoffman & Bateson, 2011). O

como “una prestacion, esfuerzo o accion” (Grande, 2005).

Respecto al término marketing de servicios, se puede concluir que existen tres
factores a considerar por una empresa que ofrece un servicio: el cliente, el capital humano
que proporciona el servicio y el disefio del ambiente donde se efecttia el servicio” (Diaz
Gonzélez & Pons Garcia, 2006). El cliente es el principal elemento para este tipo de
empresas, ya que estas deben buscar satisfacer las necesidades del cliente y enfocar todos

sus esfuerzos respecto a ellos, es por eso que estas empresas deben contar con una vision
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cliente centrica, de modo que sus actividades se realizaran tomando en cuenta el
comportamiento del consumidor (Grande, 2005). Por otro lado, Kotler & Armstrong
(2007), indican que las nuevas tecnologias seran fundamentales ya que permitiran que el
personal pueda ofrecer el servicio de la mejor manera y hasta podria mejorar la

experiencia del cliente.

2.45.1 Servicio

2.4.5.1.1 Descripcion del Servicio Basico o Principal

Los servicios son acciones, procedimientos y cumplimientos de una persona o empresa
para el cliente (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009). Asimismo, en los servicios, el
procedimiento suele estar relacionado a un componente fisico y la parte de la promesa de
valor en un servicio representa la parte intangible; pero bajo ninguna circunstancia, el
cliente obtiene propiedad del servicio recibido. Adicionalmente, los servicios buscan
generar valor y otorgar beneficios en un tiempo y lugar determinado producto de un
intercambio de valor que beneficia al usuario para satisfacer una necesidad (Lovelock,
Reynoso, D'Andrea, & Huete, 2004).

A su vez, en el libro Marketing de los servicios (Zeithaml, Bitner, & Gremler,

2009) presentan cuatro caracteristicas que los definen como tal:

e Intangibilidad: un servicio no puede ser percibido por los sentidos, tampoco
pueden ser inventariados ni patentarse de manera sencilla, incluso la
comunicacion es dificil ya que, a diferencia de un producto, no se puede
exhibir, adicionalmente, intervienen mas componentes en la fijacion de

precios.

e Heterogéneo: el nivel de satisfaccion del cliente dependera del desempefio de
los colaboradores y el nivel de servicio que puedan entregar al momento de
establecer contacto con los usuarios. Es asi que, no se puede estar seguro de
que el servicio recibido por los usuarios sea de la manera planeada y propuesta

en la comunicacion.
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e Produccién y consumo simultaneo: implica que los clientes son parte de la
transaccion e influyen en el resultado de satisfaccion y cumplimiento de la
promesa. Tanto asi que los clientes mediante recomendaciones 0 comentarios,
sean positivos o negativos, pueden influir en la toma de un servicio por lo que

la produccion en escala es imposible ya que cada servicio es Unico.

e Perecibilidad: es complicado que la oferta y la demanda de los servicios se
sincronicen, es mas, un servicio que ya fue tomado no puede ser devuelto o
vendido nuevamente porque como menciona el punto anterior, el consumo y
la produccion se producen al mismo tiempo, generando asi que no pueda ser

almacenado.

2.45.1.2 7 P’s del Marketing de Servicio

A continuacion, se desarrollaran cada una de las 7 P’s del Marketing de Servicio, segun
Lovelock y Wirtz (2015):

e Producto: hace referencia al disefio del concepto de un servicio que tenga la
capacidad de satisfacer de la mejor manera, las necesidades del consumidor,
mediante un bien principal que pueda responder a una necesidad primaria y

bienes complementarios que creen mayor valor.

e Lugar y tiempo: se refiere a los diferentes canales a través de los que se va a
llevar a cabo el servicio. Estos pueden ser fisicos o virtuales dependiendo de

la naturaleza del servicio.

e Precio: es la principal fuente de ingreso que compensa los costos y gastos
incurridos en suministrar el servicio y permite generar ganancias y utilidades
a futuro. La fijacién de precios se deberia acomodar al tipo de cliente, el

momento y lugar de entrega.

e Promocion y educacion: es esencial proporcionar informacion, persuadir a los
clientes de las ventajas del servicio que se ofrece e incentivarlos a actuar en
momentos especificos; ademas, busca estimular la compra inmediata. Las
comunicaciones también pueden darse a través de diferentes medios como:

vendedores o personal, sitios web, pantallas en autoservicios, etc.
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Proceso: es importante ya que un proceso mal disefiado, puede crear una
entrega de servicios lenta o deficiente. Asimismo, las operaciones pueden
estar distribuidas en diferentes locales lo que a su vez, conlleva que sea dificil
controlar la calidad y productividad de los mismos. Por otro lado, cabe la
posibilidad que los clientes sean parte del proceso mediante la coproduccion.

Por ejemplo, el uso de maquinas inteligentes en sitios de comida rapida.

Entorno fisico: gran parte del proceso de compra implica ofrecer servicios
complementarios, los cuales radican en el intercambio informacién y pagos.
Es muy importante que la rapidez, comodidad y entrega eficaz sean las que

predominen para brindar una mejor experiencia.

Personal: normalmente los servicios requieren una directa interaccion entre
cliente y personal. Es por ello que, un factor diferenciador reside en las
actitudes y habilidades que posea la persona que efectuaré el servicio.

2.4.5.2 Experiencia del Servicio

En las organizaciones que prestan servicios de alto contacto, el disefio del ambiente y la

interaccion entre el personal y los clientes para realizar las tareas, son vitales en el disefio

y modelamiento de la experiencia que ofrecerd la empresa de cara al mercado. Los

clientes al elegir un lugar donde comer, se rigen mucho por el disefio, sefializacion,

ambiente, musica e iluminacién (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009). Ademas, se debe

tener en cuenta que el entorno y la atmosfera del local, afectaran el comportamiento del

comprador de tres importantes maneras (Lovelock & Wirtz, 2015):

Como medio que crea mensajes, utilizando simbolos para comunicar al target

sobre la experiencia del servicio y la calidad distintiva ofrecidas.

Como medio que llama la atencidn, para lograr que el entorno se diferencie

de los locales competidores y para atraer nuevos clientes.

Como medio que crea efecto, utilizando colores, texturas, sonidos, aromas y
diserios especiales, con el fin de mejorar la experiencia de servicio planteada

0 aumentar el agrado por productos, servicios y experiencias definidos.
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2.4.5.3 Flor del Servicio

En una empresa de servicios bien administrada, los pétalos y el centro mantienen su
frescura y su forma. Dentro de los servicios, existen los complementarios que se
clasifican en dos. Uno es de facilitacion, se requieren para la presentacion del servicio o
ayudan al uso del producto basico y por otro lado, existen los de mejora, que agregan
valor a los clientes. La estrategia de posicionamiento de mercado ayuda a determinar

cudles servicios complementarios deberian incluirse (Lovelock & Wirtz, 2015).

Segin Lovelock & Wirtz (2015), al entregar un producto basico se ven
involucradas una serie de actividades relacionadas con el servicio de entrega,
comunmente conocidas como servicios complementarios ya que permiten afiadir valor y
diferenciar la experiencia ofrecida ante el cliente. Estos servicios complementarios se
clasifican en dos grupos, primero se encuentran los de facilitacion, es decir, aquellos
necesarios para prestar el servicio, y el segundo grupo hace referencia a los servicios de

mejora que permiten afadir valor a los clientes.

2.4.5.4 Diagrama de Flujo

Es un gréfico que permite el entendimiento a cabalidad de la experiencia de servicio del
cliente. Es en este diagrama en el que se define el inicio y fin de los procesos internos y
hacia el cliente, comprende simbolos para analizar procesos, identificar mejoras y poder
ejecutarlas. Por otro lado, establece un orden de manera que delimita los pasos para

ofrecer el servicio, tomando en cuenta a los principales actores de cada proceso.

Desde la perspectiva del cliente, los servicios son experiencias, sin embargo,
desde el punto de vista de la organizacion, los servicios son procesos que deben disefiarse
y administrarse para crear la experiencia deseada por el consumidor, lo que convierte a
los procesos en la arquitectura de los servicios. Los procesos describen el método y la
secuencia de los sistemas operativos de servicio, y especifican la forma en la que se

conjuntan para crear la propuesta de valor prometida a los clientes.

Ademas, la elaboracion de diagramas de flujo es una herramienta sencilla para
documentar los procesos de servicio y una forma sencilla de comprender la totalidad de

la experiencia de servicio que vive el cliente. Este diagrama permite comprender la
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totalidad de la experiencia del cliente, contar con la secuencia de los encuentros que los

clientes tienen con una organizacion de servicios. (Lovelock & Wirtz, 2015)

Figura 2.6

Ejemplo de Diagrama de Flujo de un Restobar

INICIO

El cliente busca comer fuera de casa y
busca una nueva propuesta en el mercado.
Encuentra un restobar y observa la
mstalacion por fuera

. ;Esta El cliente
interesado en busca otro

. 0 :
la propuesta? negocio

Ingresa al local y observa lo que ofrecen: bebidas
y productos

|
v

No| El cliente
se retira

;Desea
consumir?

[ El cliente decide qué tomar y comer ]

A 4

[ El cliente paga en efectivo o con tarjeta ]

Fuente: Elaboracion propia en base a Lovelock y Wirtz, 2015

2.4.5.5 Calidad del Servicio

La calidad percibida tiene lugar en el momento de la verdad del consumidor, cuando el
proveedor del servicio y el cliente se encuentran al momento de efectuar el servicio. En
ese momento, va a ser vital el proceso de entrega del servicio ya que el proveedor debera
tener la habilidad, motivacién y herramientas adecuadas para proporcionarlo, y, por otro
lado, considerar también las expectativas y el comportamiento del cliente. Asimismo, la
calidad percibida hace mencion a que este proveedor quien seria el representante de la

empresa, debe contar con conocimientos basicos que le permitan medir la calidad de
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servicio ofrecida, identificar mejoras en el servicio, su disefio y ejecucion, con el fin de

aumentar la calidad de servicio de cara al cliente (Lovelock & Wirtz, 2015).
En el afio 2007, Kotler & Armstrong (2007), sefialaron dos tipos de calidad:

e La calidad esperada: Esta se refiere a las expectativas del cliente, ya que
siempre espera recibir un buen servicio desde el primer contacto. Respecto a
las expectativas, existen dos casos que pueden influir en el cliente, si es que
no ha experimentado el servicio anteriormente y le han recomendado el
servicio o por su propia experiencia. Es por ello que, es importante que el
servicio ofrecido de una persona a otra no varie; por lo tanto, los procesos, asi
como la atencidn al cliente, deberian permanecer estandar en todos los casos.
Ademads, esto evidencia cuan importante es seleccionar y capacitar

constantemente al personal.

e La calidad experimentada: Hace referencia a las percepciones del cliente
respecto a si se siente satisfecho con el servicio brindado, es decir, si recibio
lo que queria y también se refiere a la evaluacion del personal prestador del

servicio, en cuanto a la atencién.

Es por ello que, a partir de estos dos conceptos, se define a la calidad del servicio
como el contraste entre las expectativas del cliente y finalmente, lo que Ilegé a recibir.
De manera que, es relevante ofrecer un servicio de calidad desde la primera interaccion

con el cliente hasta el servicio post-venta para poder obtener resultados positivos.

Ademas, es vital ser cuidadoso en cada momento en el que algun representante de
la empresa se relaciona con los clientes mediante llamadas, visitas o intervenciones frente
al cliente. Esto resalta la importancia de contar con una cultura de calidad que sea
fomentada a lo largo de toda la organizacién y que cada integrante de la misma pueda

cumplir con ella.

Segun Lovelock y Wirtz (2015), la calidad y la productividad son vias paralelas
necesarias para la creacion de valor dirigido tanto a los consumidores como a las
empresas. Para diferenciarlas, el autor define la calidad como el enfoque en todos los
beneficios instaurados para los consumidores y empresas; mientras que la productividad

hace referencia a los costos que generan las empresas para poder llevar a cabo el servicio.
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Las estrategias empleadas para incrementar la calidad y productividad, deben
trabajarse de manera conjunta. Esto quiere decir que es recomendable generar una buena
productividad para generar un ahorro que permita invertir en acciones de marketing,
compensar a los mejores distribuidores e invertir en tecnologia del servicio e

investigacion para generar un servicio mucho mejor a comparacién de la competencia.

Por otro lado, lo que se busca es consolidar una actitud de servicio, es decir, que
cada empleado del restobar esté dispuesto a brindar un servicio de calidad, demostrando
compromiso para asegurar la satisfaccion del cliente y con ello asegurar la fidelidad y
permanencia. Es una diferenciacion intangible pues se busca alcanzar una conexion
emocional, lo cual se evidencia en las nuevas caracteristicas y necesidades del mercado
peruano. Adicionalmente, esta estrategia permitiria en un futuro realizar un alza en el
precio, lo cual ayudaria a un restobar a defenderse de manera exitosa frente al poder de
negociacion de algunos proveedores de productos exclusivos, como embutidos y vinos
importados (Lovelock & Wirtz, 2015).

2.455.1 Dimensiones de la Calidad

Existen cinco dimensiones generales basadas en criterios que emplean los consumidores

para medir la calidad de cualquier servicio:

e Tangible: se refiere a la presentacion que tenga el local de la empresa, la
apariencia de los equipos se vea en buen estado, el personal debe estar

correctamente vestido de acuerdo con las normas de la empresa, etc.

e Confiabilidad: es la capacidad que tiene la empresa para brindar servicios con
integridad, buen desempefio y cumpliendo con la seguridad prometida.

e Respuesta: es la capacidad de tener buena disposicidén al momento de atender
a los clientes y dar un servicio agil, dando respuesta a cualquier duda o

inconveniente que el cliente pueda tener.

e Certidumbre: esta dimensidn se basa en cuatro pilares que son la credibilidad;
es decir, que tan fiable y honesta es la empresa y el personal al momento de
brindar el servicio; el segundo es la seguridad, que se refiere a que tan libre

de riesgos y peligros es la empresa; el tercero es la habilidad, que significa
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que tan buenas habilidades y conocimientos del tema tienen los colaboradores
al momento de desempefiar su trabajo y finalmente la cortesia, que hace
referencia al trato amable, respeto y consideracion que puedan tener los

colaboradores

Empatia: hace referencia a la buena comprension del cliente; es decir, que la
empresa se esfuerce por saber como son sus clientes y cuéles son sus
necesidades; también debe establecer una buena comunicacion con sus
clientes, para ello debe escuchar e informar. Finalmente, es importante contar
con facilidad de acceso y contacto, para poder absolver cualquier

requerimiento o consulta.

Una vez definidas todas las dimensiones de calidad, se deben identificar las brechas que

se puedan generar para prevenir cualquier inconveniente que pueda afectar el correcto

desarrollo del servicio. En este sentido, existen seis potenciales brechas (Zeithmal,

Parasuraman, & Berry, 1990).

Brecha del conocimiento: se refiere a la brecha que puede existir entre lo que
los consumidores realmente esperan recibir y necesitan, versus lo que las
empresas creen que sus clientes esperan. Para poder reducir esta brecha, se
debe capacitar a los diferentes equipos para tener completo conocimiento de
lo que esperan sus clientes; mediante investigacion de mercados, prestando

atencion a la retroalimentacién, entre otros.

Brecha de la politica: es la brecha entre lo que la gerencia cree que son las
expectativas y estandares de calidad que los consumidores esperan, versus lo
que realmente son. Esto, generalmente ocurre cuando la gerencia no entrega
lo que cree que los clientes esperan. En estos casos se debe establecer procesos
correctos al momento de brindar el servicio y cumplir con los estandares

especificados.

Brecha de la entrega: Es la diferencia de los estandares de entrega
comprometidos y esperados versus lo que realmente los equipos y operaciones
pueden brindar. En esta coyuntura de pandemia COVID-19, esta brecha ha
cobrado vital importancia, puesto que los consumidores esperan que todas las

entregas cumplan con los correctos protocolos de sanidad. Para ello, las
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empresas deben estar informadas respecto a los procesos que deben obedecer
y se debe capacitar a todos los colaboradores que intervengan. Asimismo, se
deben instalar los equipos necesarios y aquellos elementos que sirvan para

mantener la limpieza del local.

Brecha de comunicaciones: existen dos tipos, la primera brecha es la de
comunicacion interna, que es la diferencia entre lo que el equipo de publicidad
y ventas consideran que son las caracteristicas y el nivel de calidad, versus lo
que puede entregar. La segunda es la de las promesas hechas por las empresas
en su publicidad y lo que realmente cumplen. Para contrarrestar ambas
brechas se debe procurar que las promesas que haga la empresa, a través de
cualquier comunicacion sean realmente logrables y sean lo suficientemente
claras y especificas para evitar que el consumidor las confunda. De igual
forma, los colaboradores deben tener completo conocimiento de todas las

comunicaciones para que la experiencia que brinde al cliente sea la mejor.

Brecha de las percepciones: es la diferencia entre lo que las empresas entregan
a sus consumidores y lo que ellos finalmente perciben. La mejor manera de
acortar esta brecha es haciendo tangible la calidad del servicio y comunicarlo
adecuadamente, por ejemplo, se pueden crear ambientes y experiencias que
vayan acorde con el nivel de servicio entregado, otra recomendacion

es mantener en todo momento un éptimo estandar de atencion.

Brecha de la calidad del servicio: se refiere a la diferencia entre lo que los
consumidores esperan recibir y lo que finalmente la empresa otorgo6. Esta
brecha, finalmente se va a resolver cuando las brechas anteriores hayan podido

ser resueltas de forma exitosa.

2.4.5.5.2 Medicion y Mejora de la Calidad del Servicio

Existen dos tipos de medidas: las suaves y las duras (Lovelock & Wirtz, 2015).

Las medidas suaves, sirven para proporcionar una directriz y retroalimentacion de

los participantes sobre como mejorar la experiencia para lograr una buena satisfaccion.

Son dificiles de medir, por lo que la manera de cuantificarlos es midiendo las
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percepciones y solo pueden obtenerse conversando directamente con aquellas personas

que intervienen, como clientes, empleados, etc.

Por otro lado, las medidas duras, si pueden medirse mediante cronometraje o
auditorias. Sirven para establecer estandares sobre el porcentaje de veces en las que se
logra 0 no cada medida. Un ejemplo de ello, pueden ser el nmero de ventas completadas
satisfactoriamente, el tiempo requerido para completar una venta o la cantidad de tiempo

para que un potencial cliente adquiera el servicio.

Es ideal manejar ambos tipos para reunir suficiente informaciéon para que la
gerencia pueda tomar decisiones mas acertadas. Asimismo, tener una buena
retroalimentacion por parte de los clientes y colaboradores va a permitir mejorar la

calidad del servicio en el futuro.

2.4.5.6 Satisfaccion al cliente

Se refiere a la sensacion positiva 0 negativa que vive un cliente al comparar su
experiencia actual de los productos o servicio recibidos con las expectativas de beneficios
previas. Por ello, si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda
insatisfecho e inconforme con lo que ha recibido. Por el contrario, si estos coinciden con
las expectativas, el cliente queda satisfecho. Y, por otro lado, si los resultados superan

las expectativas, el cliente queda muy satisfecho (Kotler & Keller, 2016).

2.4.6 Comportamiento del Consumidor

Se refiere a todos los factores que toma en cuenta un consumidor y las conductas a las
que se adhiere para la toma de sus decisiones de compra, al emplear el producto o recibir
el servicio y también durante el servicio post venta (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014).

2.4.7 Marketing Digital

Segun Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital se basa en las
diversas maneras en que una empresa puede tener presencia online, a través de diferentes
plataformas y empleado diversas técnicas de comunicacion. Unos ejemplos de las

plataformas méas comunes son las redes sociales, apps, el e-commerce, etc. Por otro lado,
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las técnicas de comunicacion mas usadas son el marketing de redes sociales, publicidad

online, SEM, SEO, mailing, entre otros.

El objetivo de realizar las acciones mencionadas anteriormente, es que se pueda
generar una conversion en los potenciales clientes; y al mismo tiempo, se pueda satisfacer
las necesidades de los ya existentes. De esta manera, a largo plazo se pueda formar un

vinculo con los clientes, que mas adelante pueda ser gestionada por medio de un CRM.

Ademas, se debe generar un vinculo con el cliente para entender sus necesidades
y de esta manera, obtener datos del consumidor para realizar mejoras en la empresa y

satisfacer realmente al cliente (Villaseca, 2014).

Por otro lado, la inclusion de plataformas digitales en la propuesta de marketing
de cualquier empresa es que esta sirva de soporte al marketing omnicanal, la cual nace a
partir de la evolucién de la multicanalidad, permitiendo a las empresas tener diferentes
canales de comunicacion debidamente relacionadas y coordinadas; de tal forma, que las

personas sean impactadas con un mensaje coherente y alineado (Deloitte, 2016).
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CAPITULO III: HIPOTESIS, VARIABLES Y ASPECTOS
DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Formulacién de la Hipotesis

Segun Malhotra (2020), autor del libro Investigacion de Mercados, una hipotesis se puede
definir como un enunciado declarativo acerca de un fenémeno o factor, que no ha sido
probado pero que es de interés para el investigador y pueden ponerse a prueba
empiricamente para constatar si esta es verdadera o falsa. Por lo general, es una posible
respuesta ante alguna pregunta del investigador y sugieren incluir variables en el disefio

de la investigacion.

3.1.1 Hipotesis General
Para el presente proyecto, se propusieron las siguientes hipotesis

e H1: Las condiciones que influyen en la intencion de compra de los clientes en
un restobar de Miraflores en coyuntura Covid-19 son: protocolos de sanidad,
calidad de servicio y atencion post venta.

e HO: Las condiciones que influyen en la intencion de compra de los clientes en
un restobar de Miraflores en coyuntura Covid-19 no son: protocolos de

sanidad, calidad de servicio y atencién post venta.
3.1.2 Hipotesis Especificas

e Hipotesis especifica 1: Los protocolos de sanidad son fundamentales para
decidir visitar un restobar en contexto COVID-19.

e Hipotesis especifica 2: La calidad de servicio cumple con las expectativas del

consumidor.

e Hipotesis especifica 3: La interaccion con el cliente por medio de los canales

post venta influyen en la experiencia del cliente.
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3.2 Variables y Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente: Experiencia del cliente
e Variable dependiente 1: Asistencia a un restobar en coyuntura COVID-19
e Variable dependiente 2: Percepcion de la calidad del servicio

e Variable dependiente 3: Servicio post venta

3.3 Aspectos Deontoldgicos de la Investigacion

En relacién a los aspectos deontoldgicos de la presente investigacion resulta relevante
mencionar que el trabajo es original. Se puede evidenciar con el certificado Turnitin
necesario para su validez de anti plagio. Asimismo, cumple con todas las Normas APA
vigentes facilitado por la institucion educativa para citar, de manera correcta, ideas
extraidas de otros autores. Ademds, es importante destacar que cumple con los
lineamientos de la Biblioteca de la Universidad de Lima, asi como el Reglamento General
de la Oficina de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas
cerca de la disposicion de estructura, formato y tiempos. Finalmente, se debe mencionar
la presencia de coherencia entre la investigacion y los valores que gobiernan las

actividades de la organizacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio Metodologico

La importancia del disefio metodoldgico recae en la posibilidad de determinar y planificar
la manera en la cual se va a recabar la informacion requerida para poder probar las
hipdtesis establecidas o alcanzar los objetivos trazados en la investigacion. Cabe resaltar
la importancia del pluralismo metodoldgico, el cual se refiere a la valoracion de las
diferentes formas de planificar y llevar a cabo un determinado estudio. El fin es poder
producir conocimiento cientifico dependiendo de la naturaleza del tema, la orientacion,

la minuciosidad y preparacion de los investigadores (Ponce & Pasco, 2018).

En la presente seccion se abordara el enfoque de la investigacion, el tipo de

investigacion y el alcance de la investigacion.

4.1.1 Enfoque de la investigacion

Para la investigacion, se plantea un enfoque mixto debido a que se aplicara la metodologia
cualitativa y cuantitativa, considerando que esta Ultima servira para un mejor
entendimiento de los datos obtenidos en la fase cualitativa. Segin Sampieri, la
metodologia mixta, representa la agrupacion total de procesos sistematicos, empiricos y

criticos de una investigacion.

Asimismo, se requiere la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, para poder obtener inferencias de toda la informacién conseguida y de esta
forma lograr una mejor comprensién del fendmeno estudiado (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

De igual forma, es importante resaltar que para aquellos problemas en los que se
requiere identificar y establecer una tendencia, es mejor desarrollar un disefio
cuantitativo. Por otro lado, si lo que se necesita es profundizar en el entendimiento del
problema, el disefio cualitativo es el mas adecuado. Finalmente, cuando el problema es
complejo y se requiere una perspectiva amplia y profunda, los métodos mixtos son los

mas adecuados.
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4.1.2 Tipo de investigacion

Existen dos tipos de planteamiento segun el propdsito de la investigacion, propdsito
béasico y el aplicado. En este caso, se refiere a una investigacion aplicada ya que busca
evaluar, comparar, interpretar, establecer precedentes, determinar causalidad y las
implicaciones del contexto COVID-19 en la asistencia a un restobar ubicado en
Miraflores. (Lester y Lester, 2012)

Considerando que se utilizard una metodologia cualitativa para explorar y la
metodologia cuantitativa para determinar y describir la situacion de un restobar en
contexto pandemia, se toma como objetivo: Analizar las variables del marketing de
servicios que influyen en la calidad y experiencia ofrecida por un restobar ubicado en
Miraflores dentro de la coyuntura COVID-19 para su relanzamiento al 2021. Ademas, se
identifica que el planteamiento de la investigacion serd Util para:

1. Evaluar: Paraevaluar es necesario establecer criterios claros de valoracion y luego
explicar como el problema los articula. Para esta investigacion seria evaluar las
variables que influyen en la decision de asistir a un restobar en situacion
pandémica, el nivel de asistencia a un restobar en contexto COVID-19, nivel de
satisfaccion al asistir a un restobar en situacion pandémica, importancia de los

protocolos de bioseguridad en un restobar, entre otros.

2. Comparar: Contrastar grupos, categorias, clases o tipos de fenbmenos en cuanto
a alguna propiedad o variable. ;Como ha variado el nivel de asistencia a un
restobar a partir de la pandemia? ;Cuanto ha cambiado la asistencia y frecuencia

de visita a un restobar? ¢ A qué se debe?

3. Interpretar: Analizar el significado e implicaciones de un problema de
investigacion. ¢Cudles son las implicaciones de la pandemia en los atributos
valorados en un restobar por el pdblico objetivo? ¢(Qué efectos se observan?

¢ Como impacta en la experiencia de un restobar?

4. Establecer precedentes: Determinar si se han presentado fendmenos, problemas
de investigacion o situaciones similares. Los precedentes son convenciones,
costumbres 0 actos bien establecidos, lo mismo pasa en el analisis de catastrofes
naturales y no naturales (terremoto, gran explosion, actos de terrorismo, etcétera).

En este caso, al tratarse de un contexto de pandemia, se debera verificar otras
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situaciones similares a esta para encontrar semejanzas en el analisis, ver como se

desarroll6 el mercado y qué resultados se obtuvieron.

5. Determinar causalidad y sus implicaciones: Identificar qué provocé un
aumento/caida en la frecuencia de visita, entre otras variables que se aplican a la

experiencia de un restobar en Miraflores en contexto de pandemia.

4.1.3 Alcance de la investigacion

Se determina el alcance de la investigacion a partir de la revision de la perspectiva del
estudio, vinculando este con los objetivos planteados anteriormente para poder absolver

el problema de la investigacion.

Dicho esto, el presente trabajo de investigacion tendra un alcance descriptivo que
se desarrollaré en dos fases:

En primera instancia, se iniciara con la fase exploratoria (etapa cualitativa) debido
a que se investigan problemas poco estudiados desde una perspectiva nueva, en este caso,
el lanzamiento de un restobar en contexto de pandemia a fin de conocer el tema e
identificar insights sobre la perspectiva que el pablico objetivo tiene sobre los restobares
en general; ademas de una profundizacion sobre el punto de vista de las personas respecto
a las variables consideradas en esta investigacion y hacer una descripcion del restobar
ideal. Adicionalmente, se obtendra feedback importante para analizar puntos de mejora
que todo restobar de Miraflores debe tener en cuenta, tomando el nuevo contexto al cual
el mundo se enfrenta. Segin Malhotra, la investigacién exploratoria es aquella que
permite observar alguna situacion para poder comprender la razon de su accionar. Es
muy importante poseerla porque brinda direccion a toda la investigacion (Malhotra,
2008).

En segunda instancia, se procedera con una fase descriptiva (etapa cuantitativa),
con el objetivo de recopilar informacidn valida estadisticamente y analizar los cambios a
partir de la coyuntura COVID-19 y su impacto en los habitos y actitudes del consumidor
respecto a los restobares, ademas se obtendran las preferencias del consumidor al visitar
un restobar en Miraflores para que este viva una experiencia agradable en local. Cobra
bastante importancia debido a que al tener validez estadistica se pueden extrapolar los

resultados obtenidos en una muestra a la poblacion total, medir conceptos y definir
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variables de interés para contar con informacion relevante para descubrir y configurar un
restobar ideal a partir de las preferencias del consumidor (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Segln el grado de manipulacién de las variables; existen 2 grandes disefios de

investigacion: experimental y no experimental.

4.1.4 Disefo

Debido a la naturaleza de la investigacion, se decidié usar un disefio muestral no
experimental ya que no se manipularan las variables y se observaran los fendmenos tal
cual se dan en la realidad identificando la relacion entre las mismas y observando su
comportamiento, de esta manera se podrd obtener mayor validez y generalizar los

resultados a otros individuos. (Hernadndez & Fernandez, 2014).

Dentro de las clasificaciones de este disefio muestral, se optd por el horizonte

transversal ya que los datos se obtienen en un momento especifico y tiempo determinado.

4.2 Disefio Muestral

En este apartado se especificar la forma en la que se determina los sujetos de estudio, es
decir a todas aquellas personas y organizaciones gque brindaran la informacion necesaria
para probar o rechazar la hipotesis planteada y, finalmente, cumplir con los objetivos
trazados (Ponce & Pasco, 2018).

A continuacion, se indicara el tipo de muestreo llevado a cabo, la metodologia

cualitativa, la metodologia cuantitativa y la poblacion de estudio.

4.2.1 Muestreo
4.2.2 Metodologia cualitativa

Por la forma en que se recluto a los participantes para realizar las metodologias, se indica
que el muestreo utilizado fue el no probabilistico por juicio, de esta manera, no todos los

elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos, si no que las
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investigadoras definieron ciertas caracteristicas que los asistentes debian cumplir para

participar de la evaluacion.

Segtin Malhotra (2020), este tipo de muestreo “depende de la conveniencia o el
juicio personal del investigador en lugar del azar para seleccionar elementos muestrales.
El investigador puede decidir arbitraria o conscientemente qué elementos incluir en

la muestra” (p. 335)

4.2.3 Metodologia cuantitativa

Existen dos grandes de clasificaciones en cuanto a muestras: La primera es la muestra
probabilistica, la cual refiere a que todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser elegidos para conformar la muestra de investigacion. Esto se obtiene
identificando las caracteristicas de la poblacion, el tamafio de muestra y finalmente,

realizando una seleccién aleatoria de los elementos de muestreo.

Por otro lado, la muestra no probabilistica se emplea cuando los elementos de la
poblacion no tienen la misma probabilidad de ser elegidos, ya que interviene la influencia
de las caracteristicas de la investigacion o el criterio del investigador.

En el presente estudio, no es viable realizar el tipo de muestreo probabilistico, ya que no
se conoce la probabilidad de que un elemento de la poblacion sea incluido en la muestra
y en este caso, no se seleccionaran por medio de reglas mecéanicas de decision; esto
imposibilita que todos tengan la misma probabilidad de ser elegidos. Por el contrario, se
ha seleccionado a la poblacion que asiste a restobares en Miraflores y dentro de este

grupo, se ha seleccionado elementos al azar.

4.2.4 Poblacion
Para la definicién de la poblacion de la investigacion se considerd el siguiente perfil:

“Hombres y mujeres de 18 a 45 anos de los NSE ABC de Lima Metropolitana que asistan

a restobares en el distrito de Miraflores.”

Las caracteristicas de la poblacion que son incluyentes para la investigacion son

las siguientes:
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e Pertenecer al rango de edad de 18 a 45 afios
e Pertenecer a los niveles socioecondmicos ABC
e Vivir en Lima Metropolitana

e Teneruna frecuencia de visita a restobares de minimo 1 vez al mes en contexto

pandemia
e Asistir a restobares en el distrito de Miraflores en situacion pandémica
Las caracteristicas de la poblacion que son excluyentes para la investigacion:
e Hombres y mujeres menores de 18 afios y mayores de 45 afios.

e Tener una frecuencia de visita a restobares menor a 1 vez al mes en contexto

pandemia

Habiendo definido al publico objetivo y las caracteristicas a estudiar, para calcular la
muestra, se opté por aplicar el muestreo no probabilistico, ya que por medio de una
seleccion aleatoria 0 mecanica de las unidades de muestreo/andlisis se obtendran
resultados al no realizar experimentos repetidos, por lo que se efectuara un analisis causa-
efecto (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014). Dicho esto, la formula para medir la

muestra a evaluar se detalla a continuacion:

Figura 4.1

Formula para calcular la muestra de un estudio cuantitativo

Z%2x0
n=—;-

Donde

e nes el tamafo de la muestra: 121. Hombres sofisticados y mujeres modernas
que viven en la Zona 7 de Lima Metropolitana de NSE A y B (CPI, 2021),
gue comen en restaurantes al menos 1 vez al mes (Ipsos, 2021). Dato obtenido
de empresas de investigacion tales como CPI, APEIM, Arellano Marketing e

Ipsos del afio 2021.
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e 7z eselnivel de confianza para un nivel de confianza del 95%: 1.95
e o esladesviacion estandar; donde

o p es la probabilidad a favor de que cada elemento de la poblacion sea
elegido: 50%, puesto que es la primera vez que se le realizara una encuesta
a la poblacion que visite restobares en el distrito de Miraflores, la
probabilidad de la unidad de andlisis sera de 50% porque no hay
antecedente.

o (es la probabilidad en contra de que cada elemento de la poblacion sea
elegido: 50%

e E eslaprecision o el error de muestra: 9%.

Entonces, aplicando la férmula, el tamafio de la muestra es 121, por lo que por lo que se
deberian completar 121 encuestas al publico indicado, se cuentan con 126 encuestas
efectivas.

4.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
4.3.1 Fase exploratoria
4.3.1.1 Grupos de discusion
a. Sustento teorico
Segun Malhorta (2008), los focus group o grupos focales se definen como:

Una sesion de grupo (de enfoque) consiste en una entrevista, de forma no
estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequefio grupo de
encuestados. EI moderador guia la discusion. El principal prop6sito de las sesiones de
grupo consiste en obtener informacion al escuchar a un grupo de personas del mercado

meta apropiada hablar sobre temas de interés para el investigador. (p. 145)

b. Metodologia aplicada

Para la investigacion, se realizaron tres grupos de discusion al cual

asistieron entre 4 y 5 personas, dénde previamente se valido que pertenecieran al
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publico objetivo a estudiar, asimismo se validdo que no tengan relacién con

personas que trabajan en la industria de gastrondémica.

Esta dindmica durd aproximadamente una hora y media, lo que se buscé
fue identificar los atributos més valorados para la configuracion de la experiencia
de una persona que visita restobares, entender los habitos de consumo de bebidas
alcohdlicas y alimentos en un restobar, la frecuencia con la que asisten, indagar
sobre el motivo de salida y con quienes asisten a los mismos y el impacto de la
pandemia en estas variables. Asimismo, se indagd sobre el conocimiento que los
entrevistados tenian acerca de un restobar ya que es un término no utilizado
cotidianamente por los comensales. Ademas, se elaboraron preguntas para
conocer el comportamiento en relacion con los restobares en situacion de
pandemia, el gasto y frecuencia de visita promedio, entender los principales
atributos valorados en este local y los factores determinantes para escoger un local

en lugar de otro.

4.3.2 Fase descriptiva
4.3.2.1 Encuestas online
a. Sustento teorico
Las encuestas online, segin Malhorta (2016), se definen como:

Entrevistas con un gran nimero de personas utilizando un cuestionario online a través
de una pagina web para que personas que apliquen al perfil puedan responder a las
preguntas. En comparacién con otro tipo de encuestas, este método de investigacion
permite flexibilidad, interaccion con los encuestados y personalizacion, ademas que
también se cuenta con la opcion de programar saltos automaticos en caso alguna

pregunta no corresponda y se logra un mayor impacto visual.

b. Metodologia aplicada

Para este proyecto, se utilizara un tipo muestreo no probabilistico por Bola de Nieve,
debido a que al inicio de la investigacion se selecciond un grupo inicial de entrevistados
al azar. Posteriormente, gracias a que los individuos de investigacién cumplian con las

caracteristicas de la muestra y se mantienen vigentes en el sector, se pidid su
93



colaboracion en extender la invitacion a otras personas que cumplian con el perfil;

pasado un previo filtro de las investigadoras.

En esta fase se realizaron 129 encuestas virtuales de las cuales 126 se tomaron como
validas para conocer las caracteristicas del publico objetivo, el consumo en restobares,

frecuencia de visita, gasto por asistencia y atributos considerados por el target.

Por otro lado, Malhotra sefiala, en la pagina 250 de su libro Investigacién de Mercados,
gue el tamafio minimo de encuestas es de 200 con un rango tipico de 300 a 500; sin
embargo, no se alcanz6 el nimero esperado pero se obtuvo informacién relevante e

importante para realizar las conclusiones del presente trabajo. (Malhotra, 2020)

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La técnica analitica para procesar los resultados obtenidos en la metodologia cuantitativa
sera la estadistica y como aplicativo se utilizaran las herramientas de Excel y SPSS.
Mediante el procesamiento de los datos recogidos en el trabajo de campo, se podran
comprobar las hipotesis formuladas y asi poder formular conclusiones a partir de los

resultados obtenidos.

En cuanto a la tabulacion, registro y codificacion de los datos, se procedera a
descargar las respuestas de la encuesta online desde la plataforma usada, en este caso,
Google Forms, para contar con una hoja de céalculo en Excel ya que en este formato se
podrén clasificar las respuestas y realizar la codificacion de los datos en valores
numéricos para trasladar estos resultados al programa SPSS para su posterior

procesamiento.

La eleccién del programa SPSS se debe a que es considerado el programa ideal

para procesar la informacion al tratarse de una investigacion explicativa.
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Tabla 4.2

Matriz de consistencia

coyuntura Covid-19?

coyuntura Covid-19.

calidad de

servicio y atencion post

sanidad,

venta.

Exploratorio

Descriptivo

Tipo

Problemas Obijetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema General Obijetivo General Hipotesis general Variable Enfoque
Independiente

¢Qué condiciones | Determinar las | Las condiciones que Experienaia Experiencia de | Puntuacion de Mixto
debe reunir un | condiciones que | influyen en la intencion del cliente compra (Accenture, | satisfaccion del cliente (Cualitativo y
restobar de Miraflores | influyen en la[de compra en un 2020) (CSAT) frente a los Cuantitativo)
para que un cliente [ intencion de compra | restobar de Miraflores restobares en
decida comprar en el [en un restobar en [en coyuntura Covid-19 Miraflores

. Nivel
contexto de la [ Miraflores en |son: protocolos de
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Aplicada

Problema Especificos

Objetivos

Especificos

Hipotesis Especificas

Variable

Dependiente

Disefio

No experimental

¢En qué medida ha | Analizar el impacto | Los protocolos  de | Asistencia a un | Fidelizacion Intencion de visita Unidad de
im I VID- . i s . . nalisi
pactado- a C(_) del COVID-19 en la | sanidad son | restobar  en | yapitag y | Frecuencia de visita | 2"
19 en la asistencia a un asistencia a | fundamentales para Coyuntura costumbres (Idle, Ranki . Consumidor
" o o anking de atributos
restobar- restobares en | decidir  visitar  un | COVID-19 final
2020) ina
e valorados
situacion de | restobar en contexto
pandemia COVID-19.
¢Cuales  son los | Evaluar el nivel de | La calidad de servicio | Percepcion de | Nivel de atencion: | Net Promoter Score

estandares de calidad
que un restobar debe
cumplir para ofrecer el

servicio esperado?

calidad de servicio

las
del

cumple con
expectativas

consumidor.

la calidad del

servicio

Satisfaccion con la

atencion

personal

(Osorio, 2021)

del
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¢Los canales actuales
(digital y presencial)
son adecuados para
brindar  un  buen

servicio post venta?

Evaluar el nivel de
satisfaccion post

venta

La interaccion con el
cliente por medio de los
canales post venta
influyen en la

experiencia del cliente.

Servicio  post

venta

Satisfaccion con la

atencion post venta

(White Paper, 2021)

Eficiencia en Ia
solucion de
problemas
(Guzméan, 2020)

Customer Effort Score
(CES)

Tiempos de respuesta
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Resultados
a. Analisis descriptivo:

Se realizaron tres focus entre junio y julio del afio 2020 con el fin de identificar insights
en una muestra del pablico objetivo quienes asisten a un restobar en Miraflores durante
el contexto COVID-19.

El primer focus group se llevo a cabo el 04 de Julio del 2021 a las once del dia, en esta

reunion participaron seis participantes y tuvo una duracion de hora y media.

El segundo focus group tuvo como fecha el 11 de Julio del 2021 a las once de la mafiana,

se conto con la participacion de cuatro participantes y tuvo una duracion de una hora.

El altimo focus group se realizd el mismo 11 de Julio del 2021 a las cuatro de la tarde

contando con la participacién de cuatro personas.

Cabe resaltar que todos los asistentes cumplian con el perfil de interés para realizar el
trabajo de investigacion y que las tres reuniones se realizaron con grupos mixtos de
hombres y mujeres dentro del rango de edad de 25 a 35 afios asistentes a restobares en

Miraflores.

A continuacidn se detallaran los principales hallazgos obtenidos a partir de los focus

groups:
b. Perfil general por participante

Los perfiles de los participantes son hombres y mujeres dentro del rango de edad entre
25 a 35 afios y que viven en su mayoria en la zona 7 de Lima Centro y trabajan para una

empresa o de manera independiente.
e Sobre sus actividades de entretenimiento:

La mayoria de los participantes menciona que debido a la pandemia han tenido
que adaptarse al cambio y encontrar nuevas formas de entretenimiento. Los principales

aspectos, se detallaran a continuacion.
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Las personas asistian a bares, discotecas, cines y restaurantes como forma de
entretenimiento con amigos, pareja o after office. La asistencia de la mayoria de
participantes es de todos los fines de semana, o de 2 veces al mes. En el caso de las
discotecas y bares, consumian entre 3 a 4 vasos pero ahora debido al toque de queda se
sienten limitados, ademas que en algunos locales los obligan a pedir comida. Los factores
que consideran para visitar un local debido a la pandemia, son: contar con terraza,
ventilacion, cumplimiento de protocolos como respetar el aforo del local, contar con
medidas de seguridad y aplicar distanciamiento. Debido al virus, muchos se sienten
temerosos a contagiarse y les cuesta volver a estos espacios, ademas no les gusta tener

tiempo de espera para ingresar al local o hacer cola.

Entre otras actividades que solian realizar antes del COVID-19 estan los museos,
partidos, cine, conciertos, partidos de futbol y gimnasio que actualmente debido a las
restricciones no se han reactivado. Considerar que se sienten mas seguros para salir, si es

que los integrantes de su familia ya estan vacunados, especialmente las personas mayores.

Por otro lado, se han visto obligados a reemplazar estas actividades para poder
entretenerse desde casa, por ejemplo, en el caso del cine lo han reemplazado con
streaming, restobares con una reunién por zoom con amigos y bebidas. A pesar de esto,
la interaccion no es la misma ya que hay deficiencias de internet o la comunicacion no
fluye debido a que se superponen las voces; en el caso de los restaurantes, lo han
reemplazado con pedidos por delivery aunque la experiencia no sea la misma ya que hay
diferencias entre el delivery y disfrutar en el local por lo mismo el grado de satisfaccién

se ve afectado.
c. Experiencia en restobares

Se entiende como un local en el que se consumen tanto bebidas como piqueos y platos,
también se considera que un restobar estd mas ligado a lo social mientras que a un
restaurante solo van a comer y se visita en familia por lo que el ambiente varia entre uno
y otro. Dicho esto, prefieren este tipo de locales ya que el ambiente es comodo, la
distribucion de mesas, iluminacion, espacios e infraestructura dan una sensacion de
intimidad particular. Ademas, es percibido como un lugar en el que se puede compartir
con amigos, escuchar musica agradable con un volumen adecuado para tener una

conversacion y pasarla bien los fines de semana. Respecto al gasto promedio, para el
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consumo gastan entre 80 y 120 soles por persona, valoran las promociones 2x1, happy

hours, promociones de venta cruzada y descuentos.

Consideran que el diferencial de un restobar es el trato del personal, este debe ser amable
y atento para que los comensales decidan volver a visitar el local, también es valorado un
tiempo de atencidn répido asi como efectivo, con esto se refieren a contar con los
productos que se solicitaron y solucién eficiente de problemas y que la locacion del
restobar sea cercano o céntrico. En el caso de la decision de visitar, utilizan las redes
sociales como Facebook e Instagram y también piden referencias de amigos.

Respecto al delivery, piden comida en su mayoria y no necesariamente para trago o
pigueos, mas es en el caso de comida tipo cena 0 almuerzos. Se menciond que concepto
del delivery hace que se pierda la experiencia que se vive en un restobar. Las bebidas
preferidas son cerveza, cocteles, ron. Las comidas preferidas son alitas, papas fritas,

tequefios y hamburguesas.

Por otro lado, debido al contexto de pandemia, los protocolos aplicados son altamente

valorados como el uso de la mascarilla, uso de alcohol y distanciamiento.
d. Restobar ideal

En cuanto al restobar ideal, se indica que este debe ser iluminado, con bastante
ventilacién, al aire libre y espacioso para mantener la distancia con aforo moderado,
buena decoracidn con areas o elementos verdes como plantas y madera, que ofrezca
promociones atractivas y que el personal atienda rapido y educadamente. Respecto a la
ubicacion se prefiere restobares que estén proximos entre si; de esta forma, pueden hacer
bar hopping. El horario de atencion preferido es uno mixto, es decir, que durante la hora
de almuerzo se comporte como un restaurante pero a medida que se acerca la noche se
vaya transformando en un restobar. Asi mismo, la musica debe ir acorde al mood del
horario, por ejemplo en las horas de almuerzo, géneros mas amigables y en la noche,
musica bailable o de fiesta; considerar que la musica en vivo no gusta tanto a menos que
asista un DJ. Por otro lado, los participantes prefieren tener espacios diferenciados entre
fumadores y no fumadores. El restobar ideal no deberia tener delivery segun los

entrevistados.
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El menu se prefiere variado y que incluya opciones vegetarianas. Respecto a las bebidas,
la preferida es la cerveza, seguido de cocteles. Las promociones que se prefieren para el

restobar ideal, son el cumpleariero no paga o ronda de shots por el cumpleafiero.

En redes sociales, se recomienda trabajar en redes sociales, subir fotos “instagrameables”

de la comida o el local y publicar cierto contenido de cumplimiento de protocolos.

Finalmente, los participantes proponen que como parte de la experiencia se incluya una

ronda de tragos de bienvenida al llegar o tener una degustacién antes de pedir un trago.

A continuacion, se mostraran los datos descriptivos obtenidos de la encuesta
realizada en el periodo del 3 al 24 de setiembre en la plataforma Google Forms. La
muestra estuvo conformada por 129 personas, de las cuales se consideran validas 126
respuestas segun las caracteristicas de la poblacion necesarias para el estudio; se

demuestran los porcentajes de las respuestas segun las distintas variables.

Figura 5.1

Pregunta 1 ;Ha asistido a un restobar en Miraflores durante la coyuntura COVID-19?

= Si

= No (Por favor terminar encuesta)

Esta pregunta se aplico a los encuestados para poder filtrar el perfil correcto al cual se
dirige la investigacion, hombres y mujeres de 18 a 45 afios de los NSE ABC de Lima
Metropolitana que asistan a restobares en el distrito de Miraflores al menos 1 vez al mes,
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esto con la finalidad de analizar los resultados que permitan responder al objetivo de la
investigacion la cual busca estudiar la experiencia en un restobar en Miraflores dentro del

contexto de pandemia para un futuro relanzamiento.

Figura 5.2

Pregunta 2 Para los que respondieron que si, ¢ Qué tan satisfecho estuvo con el servicio

brindado?

= Muy satisfecho
= Satisfecho
= Un poco satisfecho

= Nada satisfecho

La segunda pregunta del cuestionario busca conocer la satisfaccion respecto al servicio
brindado en un restobar ubicado en Miraflores dentro del contexto COVID-19, para ello
se utilizé una escala Likert de 4 opciones para conocer el grado de satisfaccion. En este
caso, al menos 8 de 10 personas estuvieron satisfechas con el servicio brindado. Cabe
agregar que, los motivos de satisfaccion hacen referencia a la aplicacion de protocolos

aplicados durante el contexto, la buena atencion del personal y buen ambiente en el local.
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Figura 5.3

Pregunta 3 Antes de pandemia, ¢Con qué frecuencia asistia a restobares en Miraflores?

= 1 vez al mes 1%

= 1 vez cada 15
dias

= 1 vez por
semana

= 2 veces por
semana

= 4 3 3 veces por
semana

Cabe resaltar que la frecuencia se agrup6 en 3 clasificaciones: light users, quienes visitan
un restobar 1 vez al mes y representan el 32,6%; medium users, quienes frecuentan un
restobar 1 vez cada 15 dias y representan el 27,1% y finalmente, los heavy users quienes

asisten a un restobar al menos 1 hasta 3 veces por semana, representando el 38.2%.

Figura5.4

Pregunta 4 En comparacion a la frecuencia con la que asistia antes de la pandemia,

usted considera que
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= Durante la pandemia mi frecuencia
de visita a un restobar aumentd

= Dudante la pandemia mi frecuencia
de visita a un restobar se mantuvo

= Durante la pandemia mi frecuencia
de visita a un restobar disminuy6

En relacion a la frecuencia, se tuvo como objetivo identificar la variacion en la asistencia
de los consumidores antes y durante la pandemia, en los resultados se encuentra que 8 de
cada 10 personas han disminuido su frecuencia de visita a un restobar durante la
pandemia. Como se menciond en los focus groups, se encontré como insight que esta
frecuencia disminuy0 debido a que existe un temor latente al contagio, no solo propio

sino también a familia y amigos.

Figura 5.5

Pregunta 5 Antes de pandemiay en promedio, ¢ Cuanto gastaba por un consumo personal

cuando visita un restobar?
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= Menos de 50 soles
= De 50 a 80 soles

= De 81 a 100 soles
= De 101 a 120 soles
= De 121 a més

Se puede identificar que la mitad de los encuestados pagaria un monto entre 50 y 80 soles

y en menor medida, un precio entre 81 y 100 soles. Ademas, en el siguiente gréafico se

observa que existe una diferencia en el gasto respecto a los rangos etarios, personas entre

18 y 35 afios gastarian entre 50 y 80 soles; mientras que, los mayores desembolsarian un

monto mayor entre 81 y 100 soles.

Tabla5.1

Gasto promedio segun edad

18 a 24 afos 25 a 35 afios 36 a 45 afos
Menos de 50 soles 21% 8% 25%
De 50 a 80 soles 42% 49% 13%
De 81 a 100 soles 29% 28% 50%
De 101 a 120 soles 4% 6% 13%
De 121 a mas 4% 8%
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Figura 5.6

Pregunta 6 En comparacion con el gasto personal que realizaba en un restobar en
Miraflores antes de pandemia, usted considera que

= Durante la pandemia su gasto
personal en un restobar aumentd

= Dudante la pandemia su gasto
personal en un restobar se mantuvo

= Durante la pandemia su gasto
personal en un restobar disminuy6

Al menos la mitad de los encuestados declara que su gasto personal disminuyo al visitar
un restobar en Miraflores en comparacion a la situacion pre pandemia. Por ello, se
identifica que el gasto personal tiene un comportamiento similar al de la frecuencia,
ambos han disminuido, sin embargo; el impacto en el gasto ha sido menor en

comparacion a la variable frecuencia.
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Figura 5.7

Pregunta 7 ¢Qué aspectos le transmiten confianza para asistir a un restobar en

Miraflores? (Indicar los 3 més relevantes)

Esté al aire libre, tiene terraza [l 69.80%
Aplica correctamente protocolos [N 65.10%
Recomendaciones de otras personas [N 51.20%
Me atendieron bien en una visita anterior | 33.30%
Ofrecen snacks y bebidas de mi agrado [ 27.10%
Se ubica en un distrito con restobares [ 19.40%

Precios | 0.80%

Asimismo, se preguntd a los encuestados por los aspectos que transmiten mayor
confianza para asistir a un restobar. Se hall6 como factor mas relevante, la presencia de
una terraza en el local y espacios al aire libre; como segundo factor estd aplicar

correctamente el protocolo para hacer frente a la pandemia.

Por otro lado, al realizar el analisis de las variables, se encontré una diferencia
entre los perfiles de edad, como se puede observar en el gréfico, las personas de 18 a 24
afios consideran que el contar con una terraza o espacios al aire libre transmite mayor
confianza para asistir a un restobar; sin embargo, en el caso de los mayores, estos sefialan

que la aplicacién de los protocolos es mas relevante.

A nivel general, en ambos casos, se observa mayor valoracién en atributos de

seguridad sobre el servicio y producto ofrecidos por el restobar.
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Tabla5.2

Preferencias de ambiente por edad

18 a 24 anos 25 a 35 afos 36 a 45 afos

Esté al aire libre, tiene terraza 87% 75% 63%
Aplica correctamente protocolos
de bioseguridad (mascarilla, uso 78% 65% 88%

de alcohol, pediluvio, etc.)

Figura 5.8

Pregunta 8 ¢ Te gustaria que un restobar en Miraflores ofrezca delivery?

= Si
= No

Respecto a la pregunta sobre preferencia de contar con un delivery del restobar, se
encontr6 que no hay diferencias entre quienes estan a favor o en contra. Los motivos de
quienes estan a favor del delivery son que podrian disfrutar de las bebidas y comida en la
comodidad de sus casas y no exponerse al virus. Por otro lado, quienes estan en contra,
sefialan que se pierde la experiencia de asistir a un restobar y que los productos no

Ilegarian en 6ptimas condiciones en el caso de bebidas ni comida.
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Figura 5.9

Pregunta 9 ¢ Ha tenido algun problema en la visita a un restobar?

= Si
= No

En su mayoria, al menos un 80% de las personas declaran no haber presentado ningdn

inconveniente en un restobar ubicado en Miraflores, mientras que el 20% restante, declara

que los problemas presentados se refieren a una mala atencion, esto se observa en el

siguiente gréfico.

Tabla 5.3

Problemas en la visita a un restobar en Miraflores

Total
No he tenido problemas 79%
Mala atencién 6%
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Figura 5.10

Pregunta 10 Para los que respondieron que si, ;Qué tan satisfecho estuvo con el tiempo

de demora en solucionar el problema?

= Nada satisfecho

= Un poco satisfecho
= Satisfecho

= Muy satisfecho

= No tuve problemas

En el caso de las personas que tuvieron inconvenientes, indican que estan satisfechos con

el tiempo para solucionar el problema en el restobar, teniendo un 18% de satisfaccion
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Figura5.11

Pregunta 11 Para los que respondieron que si, ¢ Qué tan satisfecho estuvo con el servicio

post venta?

= Nada satisfecho

= Un poco satisfecho
= Satisfecho

= Muy satisfecho

= No tuve problemas

Asimismo, el servicio post venta tuvo una buena respuesta ante las personas que

presentaron inconvenientes, obteniendo un 25% de satisfaccion.
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Figura5.12

Pregunta 12 Pensando en tu restobar ideal, ;qué tan importante le parecen estos

atributos?
_ Nada Poco Muy
Atributos ] ) Importante _
importante importante importante
(2 Qgg brinden una 2904 78%
atencion amable
(3) Que tenga espacios
amplios y buena 20 22% 76%
distribucién de las
mesas
Que atiendan al cliente 29% 71%

en un tiempo adecuado

Que cuente con masica
agradable y el volumen 1% 26% 73%
medio para conversar

Que tenga espacios
diferenciados por 14% 25% 60%
ambientes

Que ofrezca

. 21% 45% 34%
promociones

(1) Que sigan los
protocolos de 2% 16% 82%
bioseguridad

Que esté ubicado
alrededor de otros

8% 39% 31% 22%
restobares para hacer
ruta de bares
Sge/[l;itgl]lilt(;eln una carta 7% 27% 46% 20%
Soureaogpr)(:zcan delivery 26% 46% 20% 804

Respecto a la importancia de atributos, el mas importante es que sigan los protocolos de
seguridad, seguido de la atencion amable brindada por el personal, contar con espacios
amplios y buena distribucion de mesas. Por otro lado, los atributos menos importantes

son el delivery y la carta digital.
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Figura5.13

Pregunta 13 ;Como deberia ser el personal de atencion de su restobar ideal? (Indicar

los 3 mas relevantes)

83.70%

Es amable y servicial

Esta atento a las necesidades de los clientes 67.40%

52.70%

Brinde atencion rapida

Comunica correctamente las promociones 40.30%

De recomendaciones de la carta 34.90%

Vestimenta adecuada (uniforme, delantal, etc) 20.90%

Ademas, se encuentra que es relevante contar con un personal amable y servicial para
atender a los clientes que visitan el restobar, como segundo factor importante esta el ser
atentos a las necesidades de los clientes y en tercer nivel, que la atencion deberia ser
rapida. Se observa que el servicio y desempefio del personal es importante sobre factores

de precio y productos.

Tabla5.4

Pregunta 14 Sin considerar el precio, ¢Qué le recomendaria a un restobar en Miraflores

para diferenciarse de sus competidores?

Total
Buena atencion 22%
Bar tematico 21%
Buena musica/volumen adecuado 14%
Buena iluminacion/decoracién/ambiente 13%
Espacio amplio/cumplir con distanciamiento 10%
Otros 8%
Innovar en la carta 8%
Contar con un servicio y productos de calidad 7%
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Protocolos de salubridad y bioseguridad 7%
Contar con actividades atractivas al publico 6%

En esta pregunta, se puede observar que la principal recomendacion se hace respecto a la
atencion brindada en los restobares por el personal, seguida del ambiente el cual se
despliega en contar con una temaética, la musica considerando el volumen y la atmdsfera
del restobar, que tenga buena iluminacion y decoracion. En tercera instancia, el publico
aconseja enfocarse en las exigencias de bioseguridad considerando espacios amplios y el

cumplimiento del distanciamiento.

Discusion
La investigacion realizada, tuvo como objetivo principal identificar la relacion entre la

variable de experiencia y las condiciones esenciales para que un cliente realice un pedido

en un restobar en Miraflores dentro del contexto de la pandemia COVID-19.

Para el presente proyecto, se propuso como hipoétesis general, tres condiciones
que influyen en la intencién de compra de los clientes en un restobar de Miraflores en
coyuntura Covid-19, siendo: protocolos de sanidad, calidad de servicio y atencién post
venta. A partir de los resultados obtenidos a partir de la metodologia mixta, se pudo
identificar que los protocolos de sanidad y la calidad del servicio son elementos
esenciales a cumplir por un restobar bajo el contexto del coronavirus; sin embargo, el
servicio post venta y delivery no son factores relevantes para la experiencia del publico

objetivo en cuestion.

Asimismo, se evaluaron tres hipotesis especificas; en primer lugar, se puede
concluir que los protocolos de sanidad son fundamentales para decidir visitar un restobar
en contexto COVID-19 esto se manifestd por los participantes tanto en los focus groups
como en las encuestas realizadas a diferentes grupos de personas, este aspecto brinda

confianza y seguridad en la asistencia, permanencia y re-visita a un restobar.

En segundo lugar, se encontrd6 que la calidad de servicio cumple con las
expectativas del consumidor, siendo esta fundamental para la experiencia de un restobar
debido al contacto directo con el personal y que de esta depende su retorno al local, la
atencion debe ser amable, rapida y cumpliendo con la solicitud de los clientes al realizar

la orden de compra.
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En tercer lugar, se hall6 que la interaccion con el cliente por medio de los canales
post venta no influyen en la experiencia en un restobar debido a que en caso se presente
algin inconveniente, este se suele notificar por parte del cliente al restobar para buscar
una solucién inmediata, el factor clave en este punto es la respuesta inmediata del local,
ya sea positiva 0 negativa; asi como la atencion del personal ya que estos dos aspectos

influyen en la satisfaccion del cliente.

Respecto a los principales hallazgos del estudio, se encuentra que el perfil
principal de un restobar son jovenes de 25 a 35 afios que viven en la zona 7 de Lima
Centro y han asistido a un restobar, cabe resaltar que debido al contexto, la frecuencia ha
disminuido en un 90%. Ademas, un hallazgo relevante es que la mayoria va acompafiado
de amigos o pareja con el fin de divertirse o celebrar alguna ocasion especial durante los

fines de semana mayormente.

Por otro lado, para visitar un restobar en Miraflores piden recomendaciones a sus
familiares y amigos y también revisan las redes sociales para estar enterados, al momento
de asistir a uno el gasto promedio disminuyd, ya que antes de pandemia oscilaba entre 50
y 80 soles por persona mientras que actualmente se gasta un 56% menos.

Asimismo, los aspectos que transmiten mayor confianza para decidir asistir a un
restobar son que el restobar cuente con un espacio al aire libre y aplique correctamente
los protocolos de bioseguridad, estos atributos son basicos a ofrecer por un restobar.
Adicional a ello, los consumidores sugieran como un atributo diferenciador ofrecer una
buena atencidn y en algunos casos, contar con un ambiente adecuado (bar tematico, buena

mausica, volumen adecuado, buena iluminacion, decoracién).

Segun los autores Bitner, Faranda, Hubbert y Zeithaml (1997), la experiencia de
servicio resulta de la interaccion entre un negocio, el cliente y también el personal
involucrado en la atencidn, es el momento de la verdad en el que se da el servicio y el
cliente evaltua el servicio recibido (Lehtinen & Lehtinen, 1982), para conocer la
experiencia de servicio ofrecida por los restobares en Miraflores, se pregunté a los
participantes respecto a su satisfaccion en relacion al personal, servicio post venta,
atencion del personal y otros factores como la ubicacion, ambiente, protocolos de
bioseguridad y delivery. Las variables mas importantes son aplicar los protocolos de

bioseguridad correctamente, brindar una atencion amable, mantener los espacios amplios
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y buena distribucion en el local, reproducir madsica agradable y con un volumen adecuado

para conversar y por ultimo, brindar una atencion en el tiempo adecuado.

A pesar de que se pueda pensar que el delivery en contexto de pandemia es
indispensable para un restobar debido a la cuarentena, los asistentes a restobares indican
que un delivery no reemplaza la experiencia de un restobar en cuanto al local, bebidas y

relacionamiento con otras personas.
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CONCLUSIONES

Segun Accenture en su articulo “COVID-19: Cinco nuevas realidades en la
experiencia humana que las empresas deben abordar”, la firma sefiala que va a
ocurrir una adopcion acelerada del uso del internet y las redes sociales. Sin
embargo, los resultados de la encuesta mostraron opiniones divididas. Por un
lado, el 51.9% de encuestados indica que le gustaria que un restobar en Miraflores
ofrezca delivery, principalmente por la comodidad de comer en casa y para
prevenir el contagio; a su vez, el 48.1% menciona que no esta interesado en un
delivery de un restobar debido a que se pierde la experiencia y el ambiente de un
restobar y también porque tanto los productos como bebidas no llegarian frescos
ni de la manera esperada para consumirlos, situacion que si se experimenta en el
local de manera presencial.

Si bien las personas son conscientes de que por el contexto se han generado
distintas restricciones que pueden limitar la experiencia, a pesar de ello, los
visitantes aun son exigentes al demandar una experiencia similar a la ofrecida
antes de pandemia. Una de las variables principales a evaluar en la investigacion
fue la calidad de servicio, paraello, se eligi6 el indicador NPS ya que se considera
el mas adecuado para medir la experiencia del cliente e identificar cuando estan
dispuestos a recomendar el producto clasificindolos como clientes promotores,
detractores o0 neutros. En este caso, del total de encuestados un 70% declara que
no recomendaria asistir a un restobar en Miraflores durante el contexto COVID-
19, un 35% es clasificado como clientes neutros y un 24% serian los clientes que
promoverian la marca y la asistencia a un restobar. Dicho esto, se concluye que
el grueso del pablico encuestado indica que no recomienda ir a un restobar por
diversos motivos: no buscan promover el contacto entre personas para evitar
contagios y también porque es visto moralmente incorrecto durante la pandemia.
Esto resalta que la experiencia del consumidor ha sido afectada a partir de la
pandemia ya que hay factores externos que impactan en el consumidor y en el
customer journey del cliente, esto hace que el consumidor sea méas exigente al
evaluar el servicio recibido, especialmente en los aspectos de bioseguridad,

sanidad, atencién del personal e inocuidad de los productos. (Small, 2021)
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Diversos autores resaltan la importancia del cumplimiento de los protocolos de
bioseguridad y que este factor seria el mas valorado por los consumidores a raiz
de la pandemia. Esta ha tenido un impacto negativo en la asistencia a un restobar
ya que los encuestados declaran que su asistencia ha disminuido un 90% vy la
principal barrera es el miedo al contagio propio y de sus familiares al exponerse
a un lugar externo a su hogar. Asimismo, en la pregunta ;Qué aspectos le
transmiten confianza para asistir a un restobar en Miraflores?; se preguntaron los
3 aspectos més relevantes con opcidn de respuesta multiple, los resultados dieron
que en primer lugar esta que el local esté al aire libre y tenga terraza (69.8%) y
que apliquen correctamente los protocolos (65.1%). A partir de estos resultados,
se concluye que el contar con ambientes ventilados, amplios, distanciamiento
entre mesas y cumplimiento de las medidas de seguridad es fundamental en un
restobar en Miraflores durante la coyuntura para que la probabilidad de visita sea
mayor. Adicional a esto, los consumidores indican que estos esfuerzos en el local
deben ser comunicados oportunamente para transmitir estos mensajes al publico
objetivo y que estos evallen la intencion de visita.

En cuanto al ambiente del local, a partir de los resultados, los tres aspectos que
mas valoran en cuanto a infraestructura de un restobar son: espacios amplios
(71.1%), contar con terraza (67.4%) y una decoracién acorde a la tematica
(40.3%). Ademas, se incluyé la pregunta: Sin considerar precio, ¢qué le
recomienda a un restobar para diferenciarse de sus competidores? Dando como
resultado mas valorado el tener una tematica acorde con los productos que ofrece
el restobar y que vayan acorde a los elementos asociados a la marca. Segun el
articulo del Harvard Business Review, se identificaron nuevas tendencias, entre
ellas la simplificacion de la demanda por buscar productos sencillos y la
priorizacion de productos de primera necesidad (Flatters & Willmott, 2009). Si
bien esta teoria se pudo evidenciar en los inicios de la pandemia, conforme la
economia se reactivaba y se flexibilizaban las restricciones, el publico objetivo
de los restobares en Miraflores indicaba que buscan una propuesta de temaética ad
hoc al restobar tanto respecto a la infraestructura y decoracion como que los
productos que ofrece el mismo se adapten al local.

Después de analizar las respuestas de los participantes en los focus groups, se

puede concluir que la teoria de niveles de producto de Kotler: beneficio central,
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producto basico, esperado, ampliado y potencial, se ha transformado después de
la pandemia, ya que ahora se espera que el producto basico en un restobar que
inicialmente seria la infraestructura, mesas, platos, entre otros que no deben faltar
en el local para su correcto funcionamiento, no solo incluya el beneficio central
del servicio que es la diversion, sino que considere también las exigencias de
bioseguridad minimas para operar debido al contexto enfrentado. Asimismo; la
comida, bebidas, musica y atencion del personal y por otro lado, la temética
diferenciada del restobar; siendo producto esperado y ampliado respectivamente,
se identifica que el publico objetivo tiene la expectativa de encontrar en estos dos
niveles, restobares con tematicas divertidas y diferenciadas, que permitan vivir
experiencias Unicas con amigos o colegas del trabajo. Finalmente, como producto
potencial, se espera que el restobar ofrezca mejoras y transformaciones a la oferta
en el futuro, aqui el restobar buscaria satisfacer a sus clientes y diferenciar la
oferta, esto se podria lograr a través de eventos diversos para atraer al publico y
atender sus necesidades, un ejemplo mencionado en los focus groups fue ofrecer
la posibilidad de realizar bar hopping mediante alianzas con otros restobares y
evidenciar mediante el ambiente la transicion del local del almuerzo siendo un
restaurante hacia la noche que se convierte en restobar.

El distanciamiento social ha contribuido al aumento de compras online y en
consecuencia, el aumento acelerado de contacto por llamadas y redes sociales.
(Guzman, 2020). Ademas, las empresas deben tomar medidas y adaptar su
propuesta a un e-commerce que incluya delivery (Oana, 2020). Sin embargo, los
resultados de la encuesta arrojaron opiniones divididas, siendo el 51.9% las
personas que si preferirian que un restobar cuente con delivery por dos motivos
principales: la comodidad de consumir los alimentos en casa y evitar exponerse
al contagio. Por otro lado, el 48.1% sefiala que no estaria interesado en el delivery
de un restobar debido a que consideran que se pierde la experiencia del restobar
en su totalidad. También indican que tienen temor de recibir un pedido que no
Ilegue en las mismas condiciones que cuando se consume en el local. Por ello, no
es posible determinar que el delivery sea indispensable a ofrecer por un restobar
que se dirige a este publico objetivo en particular.

Durante el inicio de la pandemia, las empresas experimentaron un aumento en

cuanto al nimero de Ilamadas y mensajes a los contact center a un ritmo acelerado
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y al no contar con la cantidad de personal necesario para dar respuesta a tal
cantidad de solicitudes se generé un malestar en los consumidores (Guzman,
2020). En cuanto a la investigacion, se pregunté si los encuestados presentaron
algin problema en la visita al restobar, de los cuales el 82.2% sefialé que no,
mientras que el 17.8% si. Estos resultados se deben principalmente a que los
problemas relacionados a un restobar se solucionan al momento pudiendo
controlar la situacion y prescindiendo de un servicio post venta. Asimismo, los
consumidores esperan una solucion de problemas répida y oportuna por parte del
local ya sea que esta sea positiva 0 negativa. En conclusion, no es indispensable
contar con un contact center, sino que se debe poner el foco en el personal del
restobar para tomar accion frente a cualquier situacion y asi no perjudicar la

experiencia del cliente.
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RECOMENDACIONES

Se evaluaron cinco aspectos a considerar por un restobar en Miraflores para
cumplir las condiciones que este debe reunir para que un cliente realice un pedido
en el contexto de la COVID-19, estos son: infraestructura, personal, comida,
bebidas y aspectos adicionales. Respecto a la infraestructura, el cliente espera
contar con espacios amplios (72,1%), terraza (67.4%) y decoracion acorde a la
tematica (40.3%). En cuanto al personal, se espera gque este sea amable y servicial
(83.7%), que este atento a las necesidades de los clientes (67.4%) y que brinde
atencion rapida (62.7%). Sobre la comida, los piqueos mas demandados por los
clientes son tequefios con guacamole (74.4%), papas fritas (53.5%) y alitas
(51.9%); por el lado de las bebidas, se menciona que un restobar debe contar con
cervezas y cocteles como mojitos, chilcanos, cuba libre, entre otros (72.1%) y en
segundo lugar, piscos (43.4%). Asimismo, como aspectos adicionales, se
menciona que se debe considerar la degustacion previa de comidas y bebidas
(27.1%), poseer una tematica en particular y ofrecer conexion WiFi (26.4%).

De acuerdo a la teoria revisada y las herramientas de investigacion empleadas, se

recomienda establecer un programa de fidelizacién de clientes mediante el
lanzamiento de un club exclusivo, el cual permita a los consumidores acceder a
eventos especiales acorde a la tematica del restobar, promociones exclusivas
como las mencionadas en los focus groups: ronda de shots gratis por el dia de
cumplearios, y experiencias diferenciadas como una degustacion explicativa de
los tragos y comida emblematicas del restobar, esto permitira convertir cada venta
en el principio de la siguiente y asi conseguir una relacion estable y duradera con
los clientes para lograr fidelizarlos.

Con el objetivo de aplicar el marketing relacional, se recomienda establecer
periédicamente encuestas para conocer a profundidad al publico objetivo,
identificar los pain points en todo el customer journey y asi realizar mejoras
continuas en los puntos de contacto, al mismo tiempo que se realizan inducciones
al personal y mejoras en la propuesta de valor, tomando en consideracion las
necesidades del cliente y buscando superarlas. En el caso de un restobar, se

sugiere contar con una base de clientes para identificar sus patrones de consumo,
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personalizar la propuesta comercial a partir de ello y mejorar su experiencia en el
local. Asimismo, se recomienda mantener una escucha activa y proporcionar
canales de comunicacion fisicos y digitales en los que los clientes transmitan sus
ideas y sugerencias de mejora, de esta manera la marca podréa realizar acciones
personalizadas a partir de esto. Por otro lado, el restobar puede ofrecer detalles
que sorprendan a sus clientes y los motiven a volver con el fin de mantener la
relacion, también mantenerlo informado sobre las novedades e invitarlo a
interactuar en redes y medios digitales. Asi como mantener los niveles de calidad

de los productos ofrecidos en el local, asi como de la atencion del cliente.

Con referencia a mantener los estandares de calidad en cada uno de los procesos
del servicio a ofrecer, en el caso de un restobar, se sugiere contar con un diagrama
de flujo ya que este permite diferenciar los servicios ofrecidos. Por un lado, el
servicio bésico al tratarse de un restobar son los alimentos y bebidas, como
servicios complementarios estan las reservaciones, servicios de estacionamiento,
que el personal acomparie al cliente a la mesa, ordenar el men de manera digital
y llevar cuenta, entre otros. Ademas, a través de este método se identificara la
participacion del cliente con el local e identificar los atributos basicos,
motivadores y diferenciales a ofrecerle segin segmentos de clientes.

Ademas, se debe tener en cuenta que un restobar en Miraflores debe comunicar
al publico objetivo que se toman medidas para contrarrestar el COVID-19 como
distribuir las mesas tomando en cuenta una distancia considerable y ofreciendo
espacios abiertos por lo que se recomienda tener una terraza o en caso de no
disponer una, contar con un local amplio con mesas separadas, techos altos y
buena ventilacion; ya que segun la encuesta realizada, este seria el aspecto mas
valorado en el consumidor. Otra de las condiciones importantes para un restobar
no solo es el uso de los protocolos, sino la rigurosidad en la correcta aplicacion
de los mismos, por lo que se recomienda capacitar al personal en estos aspectos y
transmitir la seguridad a los comensales de estar ingresando a un local
responsable. Respecto a la calidad, es vital mantener buenas relaciones con los
proveedores y mejorar el nivel de negociacion con los mismos para obtener

insumos de calidad a un buen precio y tiempo. Por otro lado, respecto al sabor,
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aroma y textura de la comida y bebida; la presentacion de los mismos deben ir

acorde a la temaética del restobar para guardar relacion entre ambos

Al disminuir la frecuencia de visita y el ticket promedio de consumo, se
recomienda aplicar estrategias comerciales tales como promociones para
estimular el consumo, considerar la temporalidad del negocio, activar otros
canales que permitan que el producto llegue al consumidor y adaptarse a la
dindmica del mercado. Ademas, como parte de los hallazgos de los focus groups
realizados, se encontr6 que el consumidor busca que se le comuniquen las
promociones y ofertas que ofrece el local por lo que se recomienda que el personal
esté capacitado y sepa comunicar oportunamente esta informacion. Asimismo, se
proponen las promociones 2x1, happy hours, descuentos y promociones de venta

cruzada, ya que estas promociones han sido las que mas agradan al consumidor.

Los atributos valorados en un restobar en Miraflores se podrian clasificar en 3:
medulares, motivadores y secundarios. En primer lugar, los medulares son
indispensables para considerar un restobar y es lo primero que se valora, en este
caso, en primer lugar se valora que brinden una atencion amable (100%), que
atiendan al cliente en un tiempo adecuado (100%), que cuenta con musica
agradable y el volumen medio para conversar (99%), que sigan los protocolos de
bioseguridad (98%) y que tengan espacios amplios y buena distribucién de las
mesas (98%). Por otro lado, los atributos motivadores son los que marcan la
diferencia de la competencia, generan valor y mejoran la experiencia, en este caso,
valoran los espacios diferenciados por ambiente (86%), que ofrezcan
promociones (79%). En ultima estancia, estan los atributos secundarios, los cuales
son importantes pero no son determinantes para escoger una restobar, que utilicen
una carta QR (66%), que esté ubicado alrededor de otros restobares para hacer
ruta de bares (bar hopping) (53%) y que ofrezca delivery por apps (28%). Por
ello, se recomienda enfocarse en los atributos medulares, fortalecer los
motivadores y tener en cuenta los secundarios. De esta forma, se podria mejorar
el ratio del NPS, ya que la experiencia del consumidor seria ad-hoc a sus

necesidades.

Segun la investigacion, se identifico que solo el 17% de personas encuestadas ha

presentado inconvenientes en un restobar, mayormente relacionados a la mala
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atencion. Sin embargo, un 58% se encuentra satisfecho respecto a la atencion post
venta. Por otro lado, tanto las personas que presentaron inconvenientes como las
que no, indican que los medios digitales son los preferidos para contactar a un
restobar, por lo que se recomienda hacer uso de las redes sociales (69%) y
WhatsApp (68%). En cuanto a los canales presenciales, en caso se presente algun
inconveniente, se recomienda dar respuesta al cliente de manera rapida y precisa
para no afectar su experiencia de consumo. Por ello, se sugiere establecer un plan
de accién para los problemas més repetidos y también tener en cuenta las
necesidades del cliente (67%) por el personal que lo atiende., de esta forma se

asegura una respuesta positiva y se mantiene la calidad del servicio.

Las opiniones respecto a contar con un delivery propio estan divididas, los
principales motivos de las personas que impulsan a contar con un delivery (52%)
son evitar los contagios por la COVID-19 (19%) y la comodidad de disfrutar del
pedido desde casa (17%). Por otro lado, respecto a los que rechazan el uso del
delivery (48%), la mayoria menciona que se pierde la experiencia del restobar
(45%). Ademas, al evaluar los atributos valorados por los consumidores, el
delivery fue considerado un atributo secundario, es decir, la suma de las
puntuaciones poco y nada importante fue de 72%. Por ello, no es esencial que un

restobar en Miraflores cuenta con el servicio de delivery.
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Anexo 1 Guia de Focus Group

Introduccion

Buenos dias / tardes / noches, nuestros nombres son Maria Gracia Salinas y

Sandra Acevedo y somos bachiller de la carrera de Marketing en la Universidad de Lima.

El motivo de esta reunion es realizarles algunas preguntas relacionadas al relanzamiento

de restobares. Toda la informacion que nos brinden va a ser estrictamente confidencial.

Recuerde que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

Conocimiento del perfil del cliente potencial

Bateria de preguntas inicial para cada participante:

Perfil general por participante: ;Cual es su nombre? ;Cuantos afios tiene?
¢ Con quienes vive? ;En qué distrito vive? ;A qué se dedica?, (E: S| TRABAJA)

¢ Es dependiente o independiente? ;Ddnde trabaja?

Sobre sus actividades de entretenimiento: Si nos ubicaramos en el contexto
antes de la pandemia, ¢Qué actividades realizaba fuera de casa para
entretenerse? (E: comer, tomar, ejercicios, jugar, bailar, etc.) ;Y en donde
realizaba estas actividades? (E: discotecas, restaurantes, restobares, juegos,

playa, cine, etc.)

(e: Preguntar por cada lugar mencionado donde realizaba sus actividades
de entretenimiento) ¢En cuales de estos lugares asistia solo? ;Y acompafiado?
¢Con que frecuencia asistia a estos lugares? ¢ Qué dias eran sus preferidos
asistir a estos lugares? ¢En que horarios? ¢Por qué motivos frecuentaba estos

lugares?

Sobre el COVID: Si nos enfocamos en la actualidad ¢Cree que esta situacion

ha cambiado su forma de entretenerse? ;Cémo asi? ¢ Ahora que hace para
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satisfacer esas necesidades? ¢Qué tan importante es hoy el delivery para usted?

¢Por que?
I1. Motivaciones y expectativas del cliente y el proceso de busqueda
A continuacién, quisiera que nos enfocadramos en conversar sobre un tipo

establecimiento en general:

5. Conocimiento restobar: ;Qué entiende cuando le digo la palabra “restobar”?

¢Sabe cudl es la diferencia entre un restobar y un restaurante?

6. Asistencia: ;Usted suele asistir a restobares? ¢Por que?

7. Busqueda: Supongamos que quiere salir a entretenerse a un restobar, ¢Qué es lo

primero que haces para decidir a qué restobar ir?

(E: Si menciona que pide referencias) ¢A quiénes les pide referencias? ¢Y por
qué a ellos (E: indagar en el perfil de los referentes)?

(E: Si menciona que investiga) ¢Qué restobares ha averiguado la Gltima vez que
decidio ir a un restobar? ;En qué medios ha buscado informacion? ;Qué medio le ha
parecido mas util? ;Por qué? De los locales que buscd, ¢Qué le gusto y que no le gustd?

(M: profundizar en motivaciones y barreras de visita)

8. Visita a establecimientos durante pandemia: Y ahora, ante esta pandemia,

¢ Visita presencialmente restobares?

(E: Para los que respondieron que si), A pesar de esta situacion, ;Qué aspectos

le transmiten confianza para asistir? ;Y cuales no?

(E: Para todos), ¢Conoce otros canales no presenciales para solicitar los

productos (alimentos / bebidas) de restobares?
(E: Para los que respondieron que si) ¢Qué canal usa? ¢Por qué?

Pensando en la Gltima vez que asistio presencialmente:
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10.

11.

12.

13

Drivers para escoger un restobar: Cuando escoge un restobar, ¢qué es lo que
lo motiva a escoger uno? ¢Por qué? ;Y qué caracteristicas impulsaria no escoger

a uno?

Frecuencia y gasto promedio: ;Con qué frecuencia visita estos lugares?
¢Cuanto gasta individualmente cuando visita estos locales en grupo? ;Y cuando

va con una persona mas? ¢ Qué método de pago es el preferido?

Sobre los productos: ¢Qué productos venden en estos establecimientos? ;Y qué

bebidas? ¢Qué es lo que normalmente pide? ;Qué promociones valora?

Imagen y posicionamiento de restobares: ¢ Qué restobares conoce aunque sea
de nombre? (E: Paraaquellos que conoce preguntar): ; Qué aspectos positivos
considera tiene este restobar? ;Y oportunidades? ¢Cual restobar considera su

favorito? ¢Por qué? ;Y cudl restobar no volveria a ir? ;Por qué?

. Experiencia en restobares:

Ahora, ¢qué hacen mas, van presencialmente o piden por delivery?

Canales
- P: Al visitar los restobares, ¢qué fue lo mas resaltante del local en cuanto a

su infraestructura (iluminacion, decoracion, espacios)? ¢Por qué?

- D: ¢La ultima vez su pedido fue por teléfono o virtual? ;Cémo fue su

experiencia en la toma de pedido?

(E: si fue por teléfono) (Cdmo calificaria la atencion de 0 al 20?7 ¢Por qué?

¢ Qué deberia mejorar?

(E: si fue virtual) (Como calificaria su experiencia del 0 al 20 en el APP?

¢Por qué? ¢ Qué deberia mejorar?

Personal
- P: De acuerdo a su experiencia, ¢como considera que es una buena atencién

del personal?
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D: De acuerdo a su experiencia, ¢le dieron una buena atencién al solicitar el
pedido? ¢cdmo considera que es una buena atencion por medios virtuales?

¢ Y respecto al personal de delivery?

- (E: Para todos) ¢Considera que el personal influye en su decision de volver

a pedir o visitar el local?
Pedido

- P: ¢Su pedido llego bien? (EI tiempo en que demora llegar su pedido es el
adecuado? ¢Tuvo alguna mala experiencia con su pedido? (E: Asistir en

demoras, pedido incompleto, cambio insumos, alimentos no frescos)

- D: ¢El tiempo en que demora llegar su pedido es el adecuado? ¢Su pedido
llegd bien? ¢ El empaque le dio seguridad frente al aspecto sanitario? ¢ Tuvo
alguna mala experiencia con su pedido? (E: Asistir en demoras, pedido

incompleto, cambio insumos, alimentos no frescos)

- Paralos que hanido al local y también pidieron delivery, ;encontraron alguna
diferencia cuando visitd el local frente al delivery? (E: calidad de producto,

sabor, etc)
Protocolos

- P: ¢Cuéndo visitd estos restobares aplicaron el protocolo COVID? ;Cémo
fue? ¢Se sinti6 seguro en el establecimiento?

- D:¢Y paralos que pidieron delivery?
Atencidn post venta

- PyD:¢Nospodria comentar alguna experiencia, positiva o negativa, después
de haber recibido el pedido? En caso haya tenido una experiencia negativa,
¢solucionaron su problema? ;Cémo? (Se encuentra satisfecho con la

respuesta del restobar? ¢La informacion que le proporcionaron fue

suficiente?

De todos estos aspectos que hemos conversado, para usted ¢Cuales son los 3

aspectos mas importantes? ;Por qué?
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I111.Restobar ideal

Atributos valorados. E: Me gustaria que se imaginen su restobar ideal y me

respondan las siguientes preguntas...

14

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

. Ubicacion: ¢Cudl seria una buena ubicacion para este restobar? ¢Por qué? ;Qué

deberia haber en los alrededores? ¢en qué distrito(s) o zonas deberia ubicarse?

Infraestructura:

- Sobre el local: (Cémo le gustaria que fuera por dentro? ;Como seria la
iluminacion? ¢ El aforo maximo? ¢Por qué este nUmero?

- Otros ambientes: ;Deberia tener otros ambientes (por ejemplo ambiente de

fumadores)? ¢ Cuales mas?
Personal: ¢(Como deberia ser el personal de atencion? (E: indagar en
capacidades, calidad de servicio, uniformes, etc.)

Horario de atencion: ;En qué horario atiende este local? ;Qué dias? ¢Atiende

feriados? ¢Por qué?

Musica: ¢Qué musica deberia escucharse? ¢Prefieres musica en vivo 0 una

playlist? ; Como deberia ser el volumen?
Menu: ¢Qué tipo de comida y bebida deberia ofrecerse?

Promociones: ¢Qué promociones no pueden faltar (happy hour, 2x1,

cumpleafios, etc.)?

Delivery: ¢En qué canales encontramos a este local? ;Cémo deberia ser el
servicio delivery? ;En qué deberia destacar frente a otros restobares que ofrecen

delivery?

. Otros: ¢El restobar deberia tener WiFi? ¢Le gustaria que le permita hacer una

degustacion sobre algun plato o bebida que no conoce? ;Qué mas deberia tener

este restobar?
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23. Preguntas de cierre: ;Qué recomendaria a un restobar que se ubica en
Miraflores? ; Como deberia diferenciarse para que vayan o pidan delivery

frecuentemente?

Muchas gracias por su tiempo
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Anexo 2 Transcripcion de Focus Group 1

1. Presentacion
Diego Vasquez: 26 afios, vive con su familia, estudio Adm. Empresas, vive en surco
Alejandra Rivera: 26 afios, ingenieria industrial, san Borja
Marjorie Mauricio: Comunicacion y marketing, 26 afios, cercado de lima
Ivan Zumaeta: 30 afios, abogado Ulima, trabaja en energia, vive en Pueblo Libre

Stephano Colina: 31 afios, estudio direccion y disefio publicitario en la Toulousse, ejerce

como director de arte en agencia de publicidad, vive en Miraflores
Mariana: 25 afios, vive en Jesus Maria, abogada, trabaja de manera independiente
2. Actividades para entretenerse antes de pandemia y donde

Mariana: Ir al cine, ir a un bar. Ahora ya se puede salir a tomar unos tragos pero la norma
te obliga a pedir piqueos, la forma en la que se hacia antes ha cambiado porque ahora la
experiencia ha cambiado, no puedes tomar mucho solo tomas 1 y antes pedias 3-4, el
toque de queda limita. Lugares: antes vivia en Miraflores entonces iba a esos bares

también en barranco.

Diego: Salir con amigos, reunirse en restobares para conversar con tragos, salir a caminar,
ir a barranco por las vibras que transmite. Por la pandemia, el trago sube mas, la comida
te llena un poco més. Va a elegir ahora un lugar con terraza 0 mas ventilado, con poca

gente.

Marjorie: Lo que mas extrafia es socializar y estar cerca de sus amigos, reuniones en
bares/discotecas pero ahora la distancia es importante, sitios abiertos por la ventilacion,
aforos y medidas de seguridad. Le gustaba ir al cine, lo extrafia. Eventos, museos, todo

es mas limitado.
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Alejandra: Le gustaba salir a reuniones, discotecas en barranco, si no le gustaba ir al cine

0 a comer algo, cine

Ivan: Partidos, conciertos, salir a comer. Buscan espacios abiertos, el toque de queda se
extrafia la libertad y tranquilidad, no les gusta tener que esperar, la cola

Stephano: Coincide con todos en que el tema de salir ya sea a bares/discotecas es algo
que ve muy dificil que tenga el mismo efecto porque ahora esta el miedo de por medio,
le va a costar volver a esos espacios en los que quiere disfrutar porque desconfia de los
demas, le molesta llegar a un punto en el que no va a ser normal. Ademas, el cine le gusta
y lo extrafia, los gimnasios también le gustan y extrafia eso pero ahora se siente limitado

porgue no estan al aire libre.
3. ¢Como reemplazan las actividades que solian hacer para divertirse?

Ivan: Cine se reemplaza con streaming / Los restobares se reemplazan con hacer un zoom
y cada uno con su trago, la interaccion no es la misma porque se corta el internet o se
superponen las voces. Ahora ha vuelto a salir y se han reaperturado estas actividades
comerciales / En vez de gimnasios, entrenar en casa, venta de equipos, todos nos

adaptamos / Restaurantes: pedir delivery.

Stephano: Mas que reemplazar ha sido como pasar por una etapa de duelo, pero luego lo
acepta y busca otras cosas, son otras experiencias. Encontrar comodidad y paz en silencio,
estar con uno mismo si le toca estar solo y aprender a disfrutar eso mas, estaba
acostumbrado al ruido, a la actividad, a socializar, y esta vez divertirse consigo mismo.

Netflix, ahora tiene més streaming como Disney plus, tiene més salud, se siente mejor.

Diego: Etapa de duelo que se supero, en el caso del cine reemplaza con Netflix con
proyector, reuniones por zoom con amigos, visita a amigos con distanciamiento y
mascarilla, en vez de gimnasio entrenamiento online, en vez de ir a bares en barranco lo

reemplazo por montar bici, por el tema de pasear

Ale: Es completamente distinto pedir una pizza en casa que comerla en restaurante porque
en el local llega fresca y caliente en cambio a la casa no, el grado de satisfaccion cambia
y no va a ser la misma experiencia. Ahora lee, ve mas series, ya no para en el tréfico, no

tenia tiempo y ahora tiene mas tiempo para ella.
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4. ¢ Qué entiende cuando les digo restobar, saben las diferencias?

Stephano: Entiendo que hay diferencias con el alcohol, equilibrio entre restaurante y bar,
a cierta hora deja de ser restaurante y solo es bar, el mood del espacio cambia y da calidez
y sensacion distinta, el restobar busca tener eso porque va a otro tipo de local y no le va
a provocar tomar un trago. El espacio se presta para que se sienta comodo para tomar

alcohol, no necesariamente uno u otro, si no que se dan los dos.

Ivan: Entiende que se tiene un menu de alimentos, piqueos, comida, platos de fondo pero
también se tiene una lista de tragos diferentes, hay énfasis en ambos puntos a diferencia
de un restaurante que solo se tiene carta de platos de fondo entrada y postres y una lista

limitada de bebidas.

Diego: Restobar la fusion de un restaurante y un bar, puede comer un plato a la carta y

pedir una bebida, trago corto o coctel, son dos en uno.

Marjorie: Restobar tiene dos unidades de negocio, pero ademas de lo que mencionaron,
mas variedad de trago, también tiene carta de comidas. Por otro lado, el horario de
restobar es distinto, por ejemplo te ofrecen distintas cosas, a las 11 ya no funciona la
cocina solo el bar y piqueos peor mas temprano la carta es de platos de fondo, entrada,

postres.

Mariana: En un restobar sirven comida de fondo y piqueos, comida y trago son
principales. Sentarse en un restobar no tiene sentido que solo vendan piqueos y no carta

de fondo.
5. ¢Van a restobares? ¢Por qué van?

Stephano: Si voy, voy a Chilis, Fridays, voy porque el ambiente me parece mas comodo,
suele estar equipado de una manera mas comoda, tanto en iluminacién, espacios,
infraestructura me da una sensacion de intimidad que solo un restaurante porque estos
locales tienen claro lo que quieren vender: chifa, marino, criolla, etc. Mientras que el bar
es la mesa dura para tomar, a veces hay piqueos pero el restobar mezcla ambos y hace el
espacio para ello, son mas comodos, por el mobiliario, muebles, iluminacién. El espacio
del restobar, se siente comodo pidiendo un piqueo y aparte tomar como acompafiamiento

pero si solo quiere tomar, probablemente iria a un bar.
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Diego: Varios restobares tienen conceptos de iluminacion, como tienen los muebles. Le
gusta un lugar donde pueda compartir, escuchar musica agradable para tener

conversacion, pasarla bien, por ejemplo ayahuasca
6. Principales motivos por los que va a un restobar

Mariana: Concepto, por la pandemia, que tenga ambiente ventilado, musica chévere que
no sea muy alta ni muy baja, le gusta conversar y que el trato del personal sea amable,
atento. Checha bar, vio la carta que es trago/comida y le gustd porque queda en 28 julio,
queda por Larco, un chico en especial que la atendid era sUper amable, ese es el
diferencial.

7. ¢Piden referencias para ir a un restobar?

Mariana: Leen comentarios en Facebook, Instagram. Normalmente sale con su novio y
caminan por ahi y deciden entrar, ven los reviews en google o comentarios y de €so se

guia.

Marjorie: Ve las calificaciones de los sitios a los que va, planifica las salidas, a veces
pregunta a amigos antes de ir, busca en redes sociales, preguntan especialidades para
hacer una buena eleccién o en google ve fotos, imagenes de las cosas que hay asi uno se

informa y va con un presupuesto, es importante tener un nimero para llamar.

Ivan: Parecido a las demaés, busca en internet referencias, Facebook, ve el sitio online. Si
esta con grupo de amigos o con una persona, depende del lugar. Si es zona que no conoce
mucho, le pregunta a alguien para tener referencias. Todo es mas al momento, un rato
antes de salir o al estar en un bar y luego se pasa al otro ahi tiene que ver, por COVID-

19 algunas veces tiene que esperar entonces se van a otro, es mas esporadico.
8. ¢Cuando fue la ultima vez que visitaron un restobar?

Ivan: Viernes, para ver un partido (2 dias antes)

Teto: Fue ayer

Diego: Ayer

9. ¢ Le transmite confianza ir?
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Teto: Si, porque era en una terraza- Lima Marina Club. Creo que es un restobar por las

cosas que se han descrito en la reunion. Ahi he almorzado y he tomado.
10.  ¢Han utilizado algln delivery para pedir a restobares?

Teto: Si, ha pedido para tragos una marca que se llama GoBarman, pidi6 una vez entonces
ya tienen su celular y los fines de semana le mandan los packs y promociones entonces
asi compra un pack completo (gin + esencia + ginger ale). No es tan practico como el ron
y la coca cola entonces para eso lo encuentran comodo pedir bajo esos catalogos, packs
antes que ir a un supermercado y armarse uno mismo ya que no tiene la experiencia para

él mismo prepararlo

Diego: Si, ha pedido bastante delivery por Rappi pero no necesariamente para

trago/piqueos, mas para comida tipo cena o almuerzo

Mariana: Garrison, mandan pizzas y tragos para preparar, las pizzas son congeladas pero
cuando las ponen al horno saben muy bien, igual los tragos, lo mandan bonito, es un buen
concepto para pedir a la casa, el restobar esta en barranco. Me gust6 todo cuando pedi

delivery, lo recomendaria.
11.  ¢Qué restobares recuerdan? ¢ Que tipo de comidas/bebidas hay ahi?

Alejandra: Me encantan los tequefios con queso, pizzas, hamburguesas. Snacks,

aperitivos. Conoce Dada, bazar, Victoria Bar, Tizon, Ayahuasca

Ivan: Chill out, Mercado 28, Jumpbox, Bazar, Destileria. Le gustan las alitas, piqueos,

papitas fritas depende de la hora. Si fuera after office ahi si podria ser hamburguesas

12.  ¢Con qué frecuencia van a restobares? ;Cuéanto esperan gastar en una

visita?

Ivan: Depende de la cantidad de personas con las que vas, depende de la ocasion (partido,

cumpleafios, salir a conversar)

Con un grupo de 6 personas, separamos un box y gastamos algo de 800 soles pero
dividido entre todos baja el precio unitario y mas el box. Aproximadamente seria 100

soles - 150 con piqueos y tragos

144



Diego: Depende de con cuanta gente vayas y a qué hora vas, si vas tarde por el toque de
gueda tomas y comes menos, pero en promedio por tragos y piqueos seria algo de 80-120

soles por cabeza, depende de qué tan emocionado esté uno

Mariana: Depende de la ocasion, si es especial te preparas para gastar, si no tranqui y
conversar, entre 80-120 soles y de en qué plan vas, emborracharte o chill. Ahora ya no se
puede pedir una chela grande para compartir, solo tiene que ser una y seguro tomas mas

y sale mas caro.
13.  ¢Qué promociones les gusta?

Marjorie: Han mejorado bastante, incluso Tiz6n antes tenian un trago que siempre
vendian y ahora he visto que han sacado sus botellas para delivery y el mismo trago
incluye otros packs, asi hacen varios otros restobares, ofrecen esto en canales digitales
para que crezcan por el recelo de ir al local, ofrecen bebidas y pack, por ese lado los bares
se han reinventado pero igual el ambiente, la experiencia es distinta pero de todas maneras

es una opcion mas, los precios se han reducido para incentivar la compra.

Diego: Me llama mucho la atencién cuando veo 2x1 o por tanta cantidad, llévate tal trago

con wings, le incentiva ir a comprar
Alejandra: Descuentos
14.  Experiencias en los locales, ;qué me pueden decir de...?
e Acceso: ;Como llegaron al local?
Todos fueron en taxi, caminando y solo uno en scooter.
o Personal, ¢influye en su decisién de visitar el local nuevamente?

Mariana: Si, es importante la atencion (ser amable, cortés) y que sea rapido. Si no pasa
esto, me paro y me voy, no espero a que me atiendan bien, si no me voy no mas de manera
educada y voy a otro donde si me den esa atencién. Ahora por la pandemia, la atencion
rapida ahora es mas valorada, para cuidar a las personas, al personal y hacer que las demas
personas regresen, ahora si te quedas en un mismo lugar hay mas probabilidades de

contagio.
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Diego: Rapidez en la atencion, eficientes con el tiempo.
e ¢Alguno ha tenido problemas con su pedido?

Mariana: Es bien comun que vayas a un restobar y que pidas tequefios y que no te traigan
guacamole, si no mayonesa. Me ha pasado bastantes veces al preguntar que venga con

guacamole y al final me traen mayonesa.

Ivan: No mucho, con la demora si. Ahora atienden mas répido, si es piqueo o algo no
puedo entender la demora, me pasé con hielo es hielo, no hay mucha ciencia pero el
detalle es que la persona pidio disculpas, y eso compensa, es un detalle importante cuando

se demoran o hay algun problema en la atencion.
e ¢Qué protocolos usan en los restobares?

Ivan: Llegaba con la mascarilla, el protocolo de siempre para ingresar, tomaban
temperatura, poner alcohol, separacion de sillas, es raro y depende de uno mismo que el
restaurante te pida quedarte con tu mascarilla hasta que llegue tu comida, lo mismo para
ir al bafio, pero en los restobares se quitan la mascarilla y no pasa nada, al menos he
tenido esa experiencia. Por otro lado, el restaurante si es estricto en ese sentido.

Diego: El termdmetro que te apuntan en la frente, no me da confianza, el alcohol también,
ahora algunos sitios ya no son tan estrictos con los protocolos. El distanciamiento entre
mesas Yy la ventilacion si me aseguro que lo tengan. También he visto que les pasan un
aparato con luces azules, en un restaurante lo vi, la cuadra del salvador. En otros lugares,
pasan una pistola como un nano pulverizador y desinfectan la mesa y da mucha maés

confianza.

Mariana: La diferencia entre restobar y restaurante es mas estricto, mas que nada porque
el restobar esta ligado a lo social sobre el restaurante que solo van a comer y vas con
familia, es otro ambiente, por eso en un restobar no les molesta tanto a los que van a estos
locales. El tema de que te manejan la psicologia el ver el spray en la mesa, cuerpo y los
rayos UV para desinfectar, ayuda, depende del tipo de restobar, los precios y todo tiene
mucho que ver. La toma de temperatura, alcohol es por norma pero igual la toma de
temperatura... todos tienen sus termometros malogrados, te lo ponen pero no sale el

numero, solo hacen el ademan, pero no funciona el aparato.
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15. ¢ Cémo seria su restobar ideal?

lluminado, con bastante ventilacion, buenas promociones, buena decoracion, los mozos

atiendan rapido y educadamente, espacios grandes para mantener distancia
16.  ¢Qué horario deberia atender?

De 7pm a 11pm

De 12pm a 11pm

De 5pm a 11pm
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Anexo 3 Transcripcion de Focus Group 2

Alejandro Aguilar: 25 afios, surco, trabaja en Ferreyros
Daniela: 24 afos, estudiante de psicologia
Miguel: 26 afos, San Isidro, consultor

Gabriela 30 afios, Surco, trabaja en empresa textil

¢Qué hacian para divertirse antes de pandemia?

Alejandro: jugaba futbol, jugaba video juegos, iba a bares a tomar una chela
Daniela: iba a un bar, a veces a una discoteca.

Miguel: iba a un restaure a bar o salir a comer, salia a un bar

Gabriela: salia a un bar los viernes

Después de la pandemia, ¢asistian a restobares?
o 3 Asistieron

e« 1No

Diferencia entre restaurante y restobar

« Restaurante se enfoca a comida. Musica mas tranquila. Aqui se suelen celebrar

ocasiones especiales como cumpleafios
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o Restobar se comen (mayormente piqueos) y beben. Hay una carta especial de
bebidas. Puedes ir de noche. Hay un ambiente diferente, algunos son tematicos.

La musica es mas movida.

¢En qué ocasiones vas a un restobar?
o Es mas para salir con amigos o en un after office.
o Siquiero salir con mis amigas 0 mas variedad de musica u otro ambiente.

e Siquiero ver un partido

¢ Coémo te decides ir a un restobar?
o Cuando estoy en la oficina y todos quieren ir a tomar algo (after office)

o Lobuscoen IG otiktok, veo reviews en trip advisor para ver qué opinan los demas

¢Cémo fue su experiencia visitando un restobar después de la pandemia? ;Qué aspectos

le dieron confianza y que no?
e Genera incomodidad se quiten mascarillas, hay mucha gente

e Genera confianza que sea al aire libre, que las mesas estén separadas dan
seguridad, el tener las colas distanciadas, la toma de temperatura y aplicacion de

alcohol

¢Con que frecuencia iba a un restobar?
Antes de pandemia

e Todos los fines
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e 2 veces al mes

e 2a3veces

Después de pandemia
e 1vez muy esporédicamente

o Les da tranquilidad salir a un restobar si los integrantes de su familia estan

vacunados (en especial los padres)

¢ Qué restobares ha visitado?
« Barbarian: hay full cerveza y la comida es buenaza, queda en jockey (esta cerca)
o Cachina: Puedes tomar piqueos y bailar, por el ambiente
o Dada: esta de moda
e Yoy: no termina siendo restobar, pero se comporta como tal
« Fauna: Tiene una carta variada de tragos, el local es ventilado, tiene areas verdes
o Pollos Piers: puedes ir a comer a tomar y es barato
e Chelseas: Comer, tomar y karaoke. Queda en la molina
o Taita: es centrico
o Ldpulo: es céntrico
e Ayahuasca
e LaEmolienteria

« Factor de importancia es la ubicacion: que quede cerca o este céntrico
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¢Cuanto gastan aproximadamente por salida? (consumo personal)
e 100 a 120 soles
o Alrededor de 80 soles

o Alrededor de 70 soles

¢Qué es lo que suelen pedir?
« Mencionaron Barbarian muchas veces: tequefios, alitas, chela, papas
« Alejandro: hamburguesa, chela, tequefios.
e Miguel: Chelas, ron, piqueo o tequefios.

o Gabriela: mojitos

¢ Cual es su promocién favorita?
e 2x1
« Happy hours ( por horarios)
e Tuchela + tu entrada o

« Barriles (cuando salen con varios): es un contenedor con hielos y varias latas

¢ Cual fue el peor restobar al que asistieron? ;Como fue su experiencia?

e Hubo uno en Miraflores: no gusto porque era pequefio y el concepto no se
entendia bien porque lo vendian como para juerga pero al final no era, no tenia

muchas mesas.

e A veces los bares chiquitos de Miraflores venden tragos mal mezclados o muy

dulces.
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o En Miraflores: el trago no estaba bueno

e No recuerda nombre, pero tuvo una Mala atencion.

¢Pedirian delivery a restobar?

e No, porque lo importante es la experiencia que se vive en restobar.

¢ Qué es lo més resaltante del local del restobar en cuanto a infraestructura?
e Que estén ambientados con plantas y madera
e Que tengan ambientes amplios, con techo de doble altura
o Luces leds, tonos célidos
o Barraamplia

e Que la musica sea adecuada, ni muy fuerte ni muy suave

¢ Como considera que es una buena atencion del personal?

o Rapidez, en la atencion (10 a 15 minutos como maximo para que te ubiquen en

una mesa), en la toma de pedido y al que te traiga algo.
e Que te informe bien sobre las promociones.
e Que el personal pueda recomendarte algo
o Actitud del personal (ser buena onda)
« Evitar el personal que te acosa mientras estas comiendo o conversando

e Pueden perdonar una mala atencion, pero si es reiterado ya no; a menos que la

comida sea muy rica.
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o Es malaatencién cuando los platos o bebidas llegan a destiempo

¢Pidieron delivery?
« No

« Incluso si pidieran delivery puede que la bebida no llegue bien (muy aguada o no

a la temperatura correcta

¢ Cuéndo visitd estos restobares aplicaron el protocolo COVID? ;Cémo fue? ¢Se sintid

seguro en el establecimiento?
o Medida de temperatura
e Alcohol de manos
e Mesas con distanciamiento

o Pediluvio para limpiar los pies

De todos estos aspectos que hemos conversado, para usted ¢Cudles son los 3 aspectos

mas importantes? ;Por qué?
1. Protocolos
2. Atencion en local
3. Canales Infraestructura

4. Pedido
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RESTOBAR IDEAL

Ubicacion: ¢ Cual seria una buena ubicacion para este restobar?
e Que este sper cerca de mi casa

e En surco: puede ser el CC caminos del inca o primavera donde esta Fridays o
Chilis

o Prefiero uno con vista al mar

Infraestructura:

Sobre el local: ; Como le gustaria que fuera por dentro? ; Como seria la iluminacion? ;El

aforo maximo? ¢Por qué este numero?
o Plantas, madera, areas verdes
o Luces led, no tan fuerte, calida
o Al Aire libre, que tenga terraza e interior
e Aforo moderado
e Que haya juegos variados como: pingpong, dados, cachito
o Que tenga una tematica en particular

« Bafos limpios

Otros ambientes: ¢ Deberia tener otros ambientes (por ejemplo, ambiente de fumadores)?

¢ Cuéles mas?
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e Si el restobar tiene espacios al aire libre pueden fumar.

Personal: ;Cémo deberia ser el personal de atencion? (E: indagar en capacidades, calidad

de servicio, uniformes, etc.)
e Que sean amables
e Que estén atentos
e Que conozcan bien las promociones
e Que te den recomendaciones

« Seria interesante tener un timbre para llamar al personal cuando necesitas algo.

Horario de atencion: ¢En qué horario atienden en este local? ;Qué dias? ¢Atiende

feriados? ¢Por qué?

o Fines de semana desde las 12 (para almorzar) y que en la noche se vuelva méas

para bar (hasta las 3 am)
e Otro horario hasta la 1
o Sideberian atender en feriados como fiestas patrias, pero navidad no

« Seria bueno que este abierto todos los dias (quiza domingo no sea para restobar,

pero pueden usarlo como restaurante

Mdsica: ¢Qué masica deberia escucharse? ¢Prefieres musica en vivo o una playlist?

¢ Coémo deberia ser el volumen?
e Electronica no

o De todo un poco: desde rock delos 80 hasta reggaetén
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o Depende del mood: si estas para juerga reggaeton incluso puede ser del antiguo,
latin también. Si es para estar con los amigos y pasar el rato un rock puede ser

ideal.
¢Les gustaria musica en vivo?
« No porque el volumen es més alto y no hay variedad, también te distrae un poco.

e Con DJ si podria funcionar.

Menu: ¢ Qué tipo de comida y bebida deberia ofrecerse?
« Que sea variado, y tenga opciones vegetarianas.
o Ejemplo: hamburguesas o pizza

« Tragos: cerveza, mojitos, pisco sour, chilcano. Tequila

Promociones: ¢ Qué promociones no pueden faltar (happy hours, 2x1, cumpleafios, etc.)?
o Cumpleafiero no paga

« Ronda de shots por el cumpleariero

Delivery: ¢En qué canales encontramos este local? (Coémo deberia ser el servicio

delivery? ¢En qué deberia destacar frente a otros restobares que ofrecen delivery?

o No pondria delivery porque implicaria mucha logistica y no habrian tantos

pedidos.

Otros: ¢ El restobar deberia tener WiFi? ¢ Le gustaria que le permita hacer una degustacion

sobre algun plato o bebida que no conoce? ;Qué mas deberia tener este restobar?

156



Seria interesante tener una ronda de bienvenida al llegar

Si seria Bueno tener una degustacion antes de pedir un trago

Preguntas de cierre: ¢ Qué recomendaria a un restobar que se ubica en Miraflores? ;Cémo

deberia diferenciarse para que vayan o pidan delivery frecuentemente?

Trabajar en redes sociales
Tener buenas fotos del local, de la comida
Enviar mensajes de los cumplimientos de los protocolos en las redes sociales

Usualmente cuando encuentran su restobar idea son fieles a ellos, pero si estarian
dispuesto a probar nuevos restobares si es que tiene buenas referencias en redes y

se los recomiendan
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Anexo 4 Transcripcion de Focus Group 3

Macarena Bancayan: 25 afios, surco
Adolfo Espinoza: 33 afios, trabaja como analista y dicta coaches de deporte, Surco
Andrea Carpena: Es actriz, vive en Lima cercado

Rafael del a quintana 24 afios, estudia, San Borja

¢Qué hacian para divertirse antes de pandemia?

e Leer, ver series,

o Salir a pasear perros, salir a hacer deportes, ir a restaurantes, juegos
e Parrillada en casa de amigos, futbol

e Juntarse con amigos para salir a comer

Después de la pandemia, asistian a restobares?

e 3No
e 1 Si, pero no regreso porque no se respetaba el distanciamiento

Diferencia entre restaurante y restobar

e El restaurante esta enfocado en comida. EL restobar puede empezar como restaurante

y con el paso de las horas se puede convertir en bar.

¢En que ocasiones vas a un restobar?

e Para salir con amigos

e After office

158



¢ Cbémo te decides ir a un restobar?

e Con recomendaciones de amigos, no solo de influencers

e Si el restobar tiene algo fuera de lo comun y hacen un tiktok de eso, es

probable que se enteren por ese medio

e Casi nunca se repiten los restobares

¢ Como fue su experiencia visitando un restobar despues de la pandemia? ;Qué aspectos

le dieron confianza y que no?

e Importa el espacio entre grupo de personas, presencia de alcohol y ventilacion.

e Que la entrada del lugar sea amplio.

e Cuidar el aforo por mesa. Existe incomodidad cuando muchas personas juntas

se sientan en una mesa.

e Buena higiene en el local y bafios

¢Han pedido delivery de restobar?

e Todos coincidieron que no pidieron delivery de restobares, ni tampoco han

pedido bebidas preparadas por delivery.

¢Por qué decidieron ir a un restobar?

e Porque los amigos ya se encontraban en el restobar

e Porque me regalaron entradas a la apertura de uno

¢ Con que frecuencia iba a un restobar?
Antes de pandemia
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e 1vezal mes

e 2 Veces por semana

Después de pandemia

e 1vezal mes

e 2vezalasemana

¢ Cuénto gasta en promedio por salida?

e 70 soles
e 100 soles
e 70a80soles

e 70a100soles

¢ Qué restobares conoces?

e Bazar
e Ayahuasca
e Dada

e Café Victoria

¢Que es lo que suelen pedir?

e Cerveza
e Ron

e Cocteles
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e Cerveza artesanal

Nota prefieren pocas opciones, pero de buena calidad. Considerar que si son cocteles, no

importa la marca del licor que se usa, en cambio si es un “shot”, si.

¢ Qué comida suelen pedir en un restobar?

e Papas Fritas
e Tequefos con rellenos innovadores
e Boli yucas

e Lomo Saltado

¢ Cudl es su promocion favorita?
2x1 en tragos o cervezas, coincidieron todos.

Nota: estan dispuestos a pagar una coctel a full Price, si es que el restobar descuida la

calidad en las promociones.

En restobares no dan importancia a los alimentos saludables.

¢ Qué es lo més resaltante del local del restobar en cuanto a infraestructura?

e Ladecoracién especial, que sea reconocible.
e Ladecoracion vintage gusta
e Lugar abierto con terraza.

e La mayoria no les da importancia a la idea de tener una zona especial para

fumadores

Nota: la ubicacion es importante, de preferencia cerca de restobares
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¢Como considera que es una buena atencion del personal?

Que sea atento. Valora tener personal exclusivamente atento a cubrir cualquier

necesidad
Ideal seria contar con un timbre para llamar al mesero

Otro: valora el autoservicio, ya que el contacto del mesero con otras mesas genera

la sensacion de contaminacion.
La atencion debe ser cercana y casera.
Nota: valoran mucho la carta por medio de cddigo QR porque disminuye los contactos.

Nota2: consideran que los meseros no deberian pedir propina.

¢Alguna vez has tenido problemas con servicio post venta?

Una persona rompié un vaso, pero no requirié de servicio post venta ya que se

solucion6 en el momento.

Nota si el lugar es pequefio, gusta que lo reposten

¢A que restobar no irias?

A café Victoria, porque la experiencia no es pareja en todos los ambientes.

¢Pidieron delivery?

« No, pero se perderia la esencia de la experiencia del restobar

De todos estos aspectos que hemos conversado, para usted ¢Cudles son los 3 aspectos

mas importantes? ¢ Por qué?

1. Protocolos
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2. Ambientes amplios con terraza

3. Buena atencioén en local

RESTOBAR IDEAL

Ubicacion: ¢ Cual seria una buena ubicacion para este restobar?
e Miraflores: es un “mood” de adrenalina
« Barranco: las teméticas son de naturaleza, mar, rustico.

e San Isidro es un ambiente mas intimo

Infraestructura;

Sobre el local: ; Como le gustaria que fuera por dentro? ; Como seria la iluminacion? ;El

aforo maximo? ¢Por qué este numero?

e Estilo Vintage

e Creatividad con la iluminacion.

e Lailuminacién debe ser calida

e Debe tener una tematica diferenciada y bien definida.

e Deberia tener un techo alto, y espacios grandes.

Otros ambientes: ¢ Deberia tener otros ambientes (por ejemplo ambiente de fumadores)?

¢ Cuéles mas?

e Que haya un espacio abierto para fumadores.

Personal: ;Cémo deberia ser el personal de atencion? (E: indagar en capacidades, calidad

de servicio, uniformes, etc.)
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o Vaadepender del tipo de restaurante al que voy

e Que sean joviales y “pateros”

o Lavestimenta debe tener un uniforme para poder diferenciarlos de los asistentes.
« No vestimenta negra.

e Que tengan un gafete con su nombre.

Horario de atencion: ¢En qué horario atienden en este local? ¢(Qué dias? ;Atiende

feriados? ¢Por qué?

o Tarde noche. A partir de las 6, que cocina este abierto hasta las 9 y

posteriormente quede abierto el bar.

o La atencion seria todos los dias, incluyendo feriados.

Mousica: ¢Qué musica deberia escucharse? ¢Prefieres muasica en vivo o una playlist?

¢ Cémo deberia ser el volumen?

« Que tenga géneros variados, y cambien por horas.

o Especialmente latin y rock

o EIl volumen debe ser medio, para que permita conversar.
¢Les gustaria mdsica en vivo?

« Suficiente con un Playlist

« Podria considerar en vivo un dia a la semana, porque no se puede hablar mucho

Promociones: ¢ Qué promociones no pueden faltar (happy hours, 2x1, cumpleafios, etc.)?

e 2xX1
o Cubetas de cerveza
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Que el restobar invite algin regalo por cumplearios.

Delivery: ¢En qué canales encontramos este local? ;Cémo deberia ser el servicio

delivery? ¢En que deberia destacar frente a otros restobares que ofrecen delivery?

Debe estar en Rappi, Instagram, Pedidos ya.

Genera malestar cuando hay muchos canales pero los restobares no responden

desde todos.
El tiempo de entrega no debe ser mayor a 30 0 40 min.

El packaging no debe tener tantas bolsas y debe sellar bien los productos. Deben
ser biodegradables pero igual manteniendo una buena presentacion. Para opciones

de regalo, no deben mandar la boleta.

Otros: ¢El restobar deberia tener WiFi? ¢ Le gustaria que le permita hacer una degustacion

sobre algun plato o bebida que no conoce? ;Qué mas deberia tener este restobar?

EL WiFi si podria estar presente por si acaso, pero no seria indispensable.

La degustacion seria una opcién interesante para cuando hay bebidas exéticas o

diferentes.

Preguntas de cierre: ;Qué recomendaria a un restobar que se ubica en Miraflores? ; Como

deberia diferenciarse para que vayan o pidan delivery frecuentemente?

Recomiendan tener terraza y espacios amplios
Que la tematica sea Unica y se pueda ver por todos los medios.
Que las fotos en publicidad no se aleje de la realidad.

La comida debe ser de calidad y agradable.
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Anexo 5 Hallazgos principales de Focus Group

1. Perfil general por participante:

Los perfiles de los participantes son hombres y mujeres dentro del rango de edad entre
25 a 35 afios y que viven en su mayoria en la zona 7 de lima centro y trabajan para una

empresa o de manera independiente.
2. Sobre sus actividades de entretenimiento:

La mayoria de los participantes menciona que debido a la pandemia han tenido que
adaptarse al cambio y encontrar nuevas formas de entretenimiento. Los principales

aspectos, se detallaran a continuacion.

Las personas asistian a bares, discotecas, cines y restaurantes como forma de
entretenimiento con amigos, pareja o after office. La asistencia de la mayoria de
participantes es de todos los fines de semana, o de 2 veces al mes. En el caso de las
discotecas y bares, consumian entre 3 a 4 vasos pero ahora debido al toque de queda se
sienten limitados, ademas que en algunos locales los obligan a pedir comida. Los factores
que consideran para visitar un local debido a la pandemia, son: contar con terraza,
ventilacién, cumplimiento de protocolos como respetar el aforo del local, contar con
medidas de seguridad y aplicar distanciamiento. Debido al virus, muchos se sienten
temerosos a contagiarse y les cuesta volver a estos espacios, ademas no les gusta tener

tiempo de espera para ingresar al local o hacer cola.

Entre otras actividades que solian realizar antes del COVID-19 estan los museos,
partidos, cine, conciertos, partidos de futbol y gimnasio que actualmente debido a las
restricciones no se han reactivado. Considerar que se sienten mas seguros para salir, si es

que los integrantes de su familia ya estan vacunados, especialmente las personas mayores.
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Por otro lado, se han visto obligados a reemplazar estas actividades para poder
entretenerse desde casa, por ejemplo, en el caso del cine lo han reemplazado con
streaming, restobares con una reunién por zoom con amigos y bebidas. A pesar de esto,
la interaccion no es la misma ya que hay deficiencias de internet o la comunicacion no
fluye debido a que se superponen las voces; en el caso de los restaurantes, lo han
reemplazado con pedidos por delivery aunque la experiencia no sea la misma ya que hay
diferencias entre el delivery y disfrutar en el local por lo mismo el grado de satisfaccion
se ve afectado.

3. Experiencia en restobares:

Se entiende como un local en el que se consumen tanto bebidas como piqueos y platos,
también se considera que un restobar estd mas ligado a lo social mientras que a un
restaurante solo van a comer y se visita en familia por lo que el ambiente varia entre uno
y otro. Dicho esto, prefieren este tipo de locales ya que el ambiente es cémodo, la
distribucion de mesas, iluminacién, espacios e infraestructura dan una sensacion de
intimidad particular. Ademas, es percibido como un lugar en el que se puede compartir
con amigos, escuchar musica agradable con un volumen adecuado para tener una
conversacion y pasarla bien los fines de semana. Respecto al gasto promedio, para el
consumo gastan entre 80 y 120 soles por persona, valoran las promociones 2x1, happy

hours, promociones de venta cruzada y descuentos

Consideran que el diferencial de un restobar es el trato del personal, este debe ser amable
y atento para que los comensales decidan volver a visitar el local, también es valorado un
tiempo de atencion rapido asi como efectivo, con esto se refieren a contar con los
productos que se solicitaron y solucién eficiente de problemas y que la locacion del
restobar sea cercano o céntrico. En el caso de la decision de visitar, utilizan las redes

sociales como Facebook e Instagram y también piden referencias de amigos.

Respecto al delivery, piden comida en su mayoria y no necesariamente para trago o
piqueos, mas es en el caso de comida tipo cena o almuerzos. Se menciono que el concepto
del delivery hace que se pierda la experiencia que se vive en un restobar. Las bebidas
preferidas son cerveza, cocteles, ron. Las comidas preferidas son alitas, papas fritas,

tequefios y hamburguesas.
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Por otro lado, debido al contexto de pandemia, los protocolos aplicados son altamente

valorados como el uso de la mascarilla, uso de alcohol y distanciamiento.
4. Restobar ideal

En cuanto al restobar ideal, se indica que este debe ser iluminado, con bastante
ventilacion, al aire libre y espacioso para mantener la distancia con aforo moderado,
buena decoracion con areas o elementos verdes como plantas y madera, que ofrezca
promociones atractivas y que el personal atienda rapido y educadamente. Respecto a la
ubicacién se prefiere restobares que estén proximos entre si; de esta forma, pueden hacer
bar hopping. El horario de atencion preferido es uno mixto, es decir, que durante la hora
de almuerzo se comporte como un restaurante pero a medida que se acerca la noche se
vaya transformando en un restobar. Asimismo, la musica debe ir acorde al mood del
horario, por ejemplo en las horas de almuerzo, géneros mas amigables y en la noche,
mausica bailable o de fiesta; considerar que la mdsica en vivo no gusta tanto a menos que
asista un DJ. Por otro lado, los participantes prefieren tener espacios diferenciados entre
fumadores y no fumadores. El restobar ideal no deberia tener delivery segun los

entrevistados.

El menu se prefiere variado y que incluya opciones vegetarianas. Respecto a las bebidas,
la preferida es la cerveza, seguido de cActeles. Las promociones que se prefieren para el

restobar ideal, son el cumpleafiero no paga o ronda de shots por el cumpleafiero.

En redes sociales, se recomienda trabajar en redes sociales, subir fotos “instagrameables”

de la comida o el local y publicar cierto contenido de cumplimiento de protocolos.

Finalmente, los participantes proponen que como parte de la experiencia se incluya una

ronda de tragos de bienvenida al llegar o tener una degustacién antes de pedir un trago.
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Anexo 6 Encuesta online en Google Forms

1. Género. Marca solo una opcién

| a. Femenino b. Masculino |

2. Edad. Marca solo una opcién
| 1. 18-24afios | 2. 25-35 afios 3. 36-45afios |

3. Zona de residencia. Marca solo una opcion

1. Miraflores
San Isidro
San Borja
Surco
La Molina
Otro:

o kW N

4. Si nos ubicamos en el contexto pre pandemia, ¢Qué actividades realizaba para

entretenerse? Selecciona todos los que correspondan

1. Salir a comer a un restaurante/cafeteria
Ir al cine

Ir a una fiesta/juerga

Ir a una reunién con amigos

Ir a restobares (comer y tomar)

gl

l. Asistencia a restobares antes de pandemia

5. En general, ¢Cuéles son los 3 motivos principales para acudir a un restobar en

Miraflores?

6. Antes de pandemia, ¢Que dias visita un restobar en Miraflores? Selecciona todos

los que correspondan
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1.

Dias de semana (lun-jue)

2.

Fin de semana (vie-dom)

3.

Feriados

7. Antes de pandemia, ;Con qué frecuencia asistia a restobares en Miraflores?

Marca solo una opcion

1.

4 a 3 veces por semana

2 VECes por semana

1 vez por semana

1 vez cada 15 dias

vk win

Una vez al mes

8. En una escala del 0 al 10, donde 0 es muy improbablemente lo recomendaria y

10 definitivamente lo recomendaria, ¢ Qué tan probable es que usted recomiende

asistir a un restobar en Miraflores durante el contexto COVID-19? Marca solo

una opcion
0- Muy 1(2(3(4(5|6|7|8]|9|10- Definitivamente
improbable lo recomendaria

9. Antes de pandemia y en promedio, ¢Cuanto gastaba usted por su consumo

personal cuando visita un restobar? Marca solo una opcion

1. Menos de 50 soles
2. De 50 a 80 soles

3. De 81 a 100 soles
4. De 101 a 120 soles
5. De 121 amas

10. En general, ¢En qué ocasiones visita un restobar en Miraflores? Selecciona todos

los que correspondan

1.

Ocasiones especiales (cumplearios, aniversarios, etc.)

Cuando veo promociones

Para divertirme con amigos o pareja

Para conocer otros lugares (ruta de bares, el que queria estaba lleno)

Cuando estoy paseando y decido entrar

o kW N

Para hacer previos (Consumidor licores en el lugar antes de visitar
otro local)
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11. En general, ;Con quién suele acudir a un restobar en Miraflores? Selecciona

todos los que corresponden

1. Familiares

Amigos

Pareja

Colegas del trabajo

Personas para hacer negocios
Usualmente voy solo

o kW IN

12. En general, (A través de qué medios te enteras sobre restobares en Miraflores?
(nuevos restobares, productos y servicios que ofrece, ofertas, etc.) Selecciona

todos lo que correspondan

1. Por recomendacién de alguien mas

2. Péagina web

3. Redes sociales

4. Solo busco en el momento que decido ir a un restobar caminando en
zonas donde se tiene bares (Ej.: Calle Berlin, Bonilla, etc)

1. Restobares en coyuntura COVID-19

13. ¢Ha asistido a un restobar en Miraflores durante la coyuntura COVID-19?

| 1. Si | 2. No

14. Para los que respondieron que si, ¢Qué tan satisfecho estuvo con el servicio

brindado? Marca solo una opcion

1. Nada satisfecho
Un poco satisfecho
Satisfecho

Muy satisfecho

No he ido

Vs wN

15. Para los que respondieron que no, ¢Estaria interesado en asistir a un restobar en

coyuntura COVID-19 ubicado en Miraflores? Marca solo una opcion

| 1. Si | 2. No | 3. Siheido

16. ¢Por que respondié ___ en la pregunta anterior? Por favor explique su respuesta

17.Y en comparacion a la frecuencia con la que asistia antes de la pandemia, usted
considera que ... Marca solo una opcion
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1. Durante la pandemia, mi frecuencia de visita a un restobar aumento
2. Durante la pandemia, mi frecuencia de visita a un restobar se mantuvo
3. Durante la pandemia, mi frecuencia de visita a un restobar disminuy6

18.Y en comparacion con el gasto personal que realizaba en un restobar en

Miraflores antes de pandemia, usted considera que... Marca solo una opcién

1. Durante la pandemia, mi gasto personal en un restobar aumento
2. Durante la pandemia, mi gasto personal en un restobar se mantuvo
3. Durante la pandemia, mi gasto personal en un restobar disminuyo

19. ¢ Qué aspectos le transmiten confianza para asistir a un restobar en Miraflores?

Indicar los 3 mas relevantes. Seleccionar todos los que correspondan

1. Aplica correctamente protocolos de Bioseguridad (mascarilla, uso de
alcohol, pediluvio, etc)

2. Estaal aire libre, tiene terraza

Recomendacion de otras personas (reviews o boca a boca)

Se ubica en un distrito con restobares aledarios (si no me gusta, puedo

ir a otro lado)

Me atendieron bien en una visita pasada y decidi regresar

Ofrecen snacks y bebidas de mi agrado

No asisto

Otro:

g

B

XN

20. ; Te gustaria que un restobar en Miraflores ofrezca delivery? Marca solo una

opcién

| 1. si | 2. No

21. ;Por qué?

22. ;Qué medios son tus preferidos para contactarte con un restobar? Indicar maximo
3. Selecciona todos los que correspondan

1. WhatsApp

Redes sociales (ig, fb)

Pagina web

Por teléfono

No me contacto, voy de frente al restobar
Aplicativos (Rappi, PedidosYa)

ok |W N

23. ¢Ha tenido algun problema en la visita a un restobar? Marca solo una opcion

| 1. Si | 2. No
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24. Nos podria comentar, ¢qué paso Yy si lo solucionaron?

25. Para los que respondieron que si, ¢Qué tan satisfecho estuvo con el tiempo de

26.

demora en solucionar el problema? Marque solo una opcién

1. Nada satisfecho

Un poco satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

ViR wN

No tuve problemas

Para los que respondieron que si, ¢ Qué tan satisfecho estuvo con el servicio post

venta? Marca una opcion

1. Nada satisfecho

Un poco satisfecho

Satisfecho

Muy satisfecho

vk e N

No tuve problemas

27.

Restobar ideal

Por favor ahora pensando en su restobar ideal, responda las siguientes

preguntas...

Pensando en tu restobar ideal, ¢Qué tan importante le parecen estos atributos?

Nada
importante

Poco
importante

Importante

Muy
importante

Que brinden una atencion
amable

Que tenga espacios
amplios y Buena
distribucién de las mesas

Que atiendan al cliente en
un tiempo adecuado

Que cuente con musica
agradable y el volumen
medio para conversar

Que tenga espacios
diferenciados por
ambiente (ej: fumadores)
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Que ofrezca promociones
(2x1, compra 2y la
segunda a mitad de
precio, etc.)

Que sigan los protocolos
de bioseguridad (toma de
temperatura, alcohol, que
usen doble mascarilla,
distanciamiento, uso de
amoniaco, etc.)

Que esté ubicado
alrededor de otros
restobares para hacer
“Bar hopping” (ruta de
bares)

Que utilicen una carta QR
/ digital

10.

Que ofrezcan delivery
por aplicativos (Rappi,
Pedidos ya, etc.)

28.

¢Qué es lo que mas valora en cuanto a infraestructura de un restobar? Indicar las

3 mas relevantes

lluminacion célida

lluminacion Fria

Luces Led de colores

Decoracion acorde a la tematica

Terraza

Espacios amplios (distancias entre mesas)

Sillas altas

Techos altos

© ® N o g &~ w M

Buena vista en los alrededores

10.

Que tengan areas verdes (colocar plantas, espacios verdes, jardines)

11.

Otros:

29.

¢ Como deberia ser el personal de atencién de su restobar ideal? Indicar los 3 mas

relevantes

Brinde una atencion rapida

De recomendaciones de la carta

Comunica correctamente las promociones

el R I L

Es amable y servicial
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Esta atento a las necesidades de los clientes

Vestimenta adecuada (uniforme, delantal, etc.)

Otros:

. ¢ Qué tipos de comida deberia tener su restobar ideal? Indicar los 3 mas relevantes

Tequefios con guacamole

Alitas (BBQ, entre otros)

Hamburguesas

Nachos

Papas Fritas

Boli yucas

Sandwiches

@O IN |0 WIN

Otros:

w
=

. ¢Qué tipos de bebidas deberia tener su restobar ideal? Indicar los 3 mas

relevantes

Cervezas

Cocteles (licores preparados como pisco sour, mojito, etc.)

Vinos

Piscos

Vodka

Ron

Gin

Whisky

© X NS0 W=

Otros:

. ¢Qué aspectos adicionales deberia considerar un restobar?

Conexion Wi-Fi

Degustacion previa sobre algin plato o bebida que no conozca

Poseer una tematica en particular

Timbre para llamar al mesero

Contar con una carta virtual / cédigo QR

Otros:

. Sin considerar el precio, ¢Qué le recomendaria a un restobar en Miraflores para

diferenciarse de sus competidores?
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