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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: Transformacion digital y su
influencia en la satisfaccién del cliente del Museo Metropolitano de Lima, tiene
como objetivo general determinar la relacion que existe entre la transformacion
digital y su influencia en la satisfaccion del cliente del Museo Metropolitano de
Lima., Lima — 2020. Dicha investigacion pretende demostrar que tan importe es
contar con herramientas tecnoldgicas, para poder cumplir con las expectativas del

cliente.

La investigacién fue de enfoque cuantitativo, el tipo de investigacién es
bésica, de nivel descriptivo correlacional, se utilizé un disefio metodolégico no
experimental de corte transversal, el tipo de muestreo empleado fue censal, ya que,
el conjunto que representa la poblacidén esta conforma por las mismas personas a
quienes se les aplicoO un cuestionario de acuerdo a las variables de estudio,
obteniendo una fiabilidad de 0,72 y 0,865 de un nivel fuerte confiable.

Entre los resultados mas significativos obtenidos segun la prueba estadistica
de Rho de Spearman aplicada a las variables transformacion digital y satisfaccion
del cliente con un coeficiente de correlacion de r=245**, con un nivel de significancia
de 0.014 menor que el nivel esperado (p < 0.05) con el cual se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. En consecuencia, se puede afirmar que existe
una correlacion significativa entre la transformacion digital y la satisfaccion de los

clientes del Museo Metropolitano de Lima.

Palabras clave: transformacion digital, satisfaccion del cliente, herramientas

digitales y expectativas del cliente.
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ABSTRACT

This research entitled: Management of human talent and its influence on the
organizational development of the Company M&A Tecnologia SAC, Lima - 2020,
whose general objective is to determine the relationship between the management
of human talent and its influence on the organizational development of the Company
M&A Tecnologia SAC, Lima - 2020.

The research was quantitative in focus, the type of research is basic,
descriptive correlational level, a non-experimental design was used with a
population of 63 workers from the company M&A Tecnologia SAC, Lima, the type
of sampling was census because the The set that represents the population is made
up of the same people to whom a questionnaire was applied according to the study

variables, obtaining a reliability of 0.72 and 0.865, reliable strong level

Among the most important results obtained according to the Spearman Rho
statistical test applied to the variables human talent management and organizational
development with a correlation coefficient of r = 0.245**, with a significance level of
0.014 less than the expected level (p <0.05) with which the null hypothesis is
rejected and the alternative hypothesis is accepted. Therefore, it can be affirmed
that there is a significant correlation between the management of human talent and

the organizational development of Empresa M&A Tecnologia S.A.C., Lima - 2020.

Keywords: digital transformation, customer satisfaction, digital tools and customer

expectations.
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INTRODUCCION

La transformacion digital es la creciente adopcién de las tecnologias digitales
en las organizaciones y las empresas estan modificando los negocios y los sectores
de actividad de forma global y afianzando una nueva economia digital

comprometiendo a la sociedad y a la economia sin precedentes

El uso de las tecnologias digitales hoy en dia son parte importante de los
consumidores de servicios turisticos, lo que hace es que, las empresas del rubro
implementen servicios basados en el uso de estas tecnologias digitales, para
brindar el mejor servicio a sus clientes satisfaciendo sus necesidades. La actividad
turica es parte importante de la economia de nuestro pais, es por ello, que las
empresas del sector deben adaptarse a los cambios en la sociedad y en los

consumidores si quieren seguir generando beneficios.

La naturaleza de la presente tesis esta dividida en siete capitulos

coherentemente relacionados.

Capitulo I, se puede observar en este captitulo la problematica que existe
entre la relacién de la transformacién digital y la satisfaccion del cliente, asimismo,
la justificacion teorica y practica, resaltando la metodologia empleada para el
desarrollo de la tesis, ademas, muestra el objetivo general y objetivos especificos.

En el capitulo 1l, el marco tedrico describe sus respectivas
conceptualizaciones tanto en transformacion digital, como en satisfaccién del
cliente; ambas variables son explicadas con el apoyo del material y la experiencia
profesional, las cuales con sus aportes fortalecieron la investigacion. También,
estas variables han sido clarificadas desde el punto devista tedrico conceptual,

concluyendo con las con las investigaciones y la parte conceptual.

En el capitulo Ill, este capitulo muestra la hipbétesis general e hipotesis
especificas. Ademas, muestra la definicibn conceptual y operacional, asi como
también, el tipo y nivel de investigacion. Por otro lado, desarrolla el método de la
investigacion compuesto por la poblacibn y muestra; disefio, técnicas e

instrumentos de recoleccién de datos, finalizando con el procesamiento de datos.
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En el capitulo IV, se presentan los resultados mediante la técnica de
cuestionario, el mismo que estuvo compuesto por preguntas de tipo cerradas, con
los cuales se elaboraron las estadisticas y la parte gréfica. Concluyendo en la
interpretacion de cada una de las hipotesis.

En el capitulo V, se discuten los principales resultados estadisticos
obtenidos de la hipétesis general, se aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman
a las variables de estudio transformacion digital y la satisfaccion de los clientes,
donde se alcanzo un coeficiente de correlacidon de Rho de Spearman r= 0,245**, la
cual muestra que el valor de significancia es de 0.014 menor que el nivel esperado
de 0.05. Ello indica que, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula. Por lo tanto, se demuestra que la transformacion digital transformacion digital
influye significativamente en la satisfaccion de los clientes del Museo Metropolitano
de Lima, Lima — 2020.

En el capitulo VI, se concluye que de acuerdo a la prueba estadistica Rho
de Spearman se determiné que las variables de estudio transformacién digital y la
satisfaccion de los clientes, alcazaron un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r= 0,245**, |la cual muestra que el valor de significancia es de 0.014
menor que el nivel esperado de 0.05. Ello indica que, se acepta la hipotesis alterna
y se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, se demuestra que la transformacion
digital transformacion digital influye significativamente en la satisfaccion de los

clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

En el capitulo VII, se recomienda que la entidad encargada de la
administracion del Museo metropolitano de Lima, debe seguir haciendo el uso de
la tecnologia para dar a conocer de una manera mas didactica la historia de Lima,
ya que, el uso de las herramientas capta la atencién de los clientes haciéndolos

vivir una experiencia diferente, quedando satisfechos con el servicio obtenido..
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En la dltima década, en América del Sur la transformacion digital ha venido
generando cambios en el sector turismo, los cuales han sido inaccesibles al primer
cambio, tanto para las empresas de turismo como para los turistas, puesto que,
contar con herramientas digitales es de costo elevado, cuando se da el primer

cambio tecnoldgico.

Ademas del costo elevado de la infraestructura tecnoldgica, es de uso
dificultoso para los usuarios, por lo que, requiere de tiempo llegar a tener un buen
manejo de las herramientas digitales. No solo, las empresas no llegan a obtener
todas las herramientas digitales, o que hace que sus clientes tengan acceso de
manera digital a todos los servicios brindados por la empresa. Si no también, para
algunos clientes es complejo el manejo de herramientas digitales, asi no todos

optan por el uso de los mismos.

Es un error usual pensar que la transformacion digital es solo tecnologia. La
realidad es que es un proceso constante de cambio global que involucra a areas
como: estrategia, prestacion de servicios, canales de venta y de procesos de
negocio, relacion con el cliente, gestion diaria, comunicacién o contrataciéon. Por lo
tanto, la tecnologia va a estar presente sin tener un fin. En conclusion, sera un

medio mas para conseguir las metas de la empresa.
PWC (2018) indica:

Que el factor mas relevante (y el motivo de la transformacién) son los
clientes. Si no estan al principio, medio y final de la transformacion, esta
fallara de una forma u otra. Si no se esta centrando en el valor que aportan
los clientes tras una transformacion exitosa, ¢para qué realizar la

transformacioén en primera instancia? (p. 41)

En el dltimo quinquenio, en el Perd, la satisfaccion de los clientes de los

museos ha tenido declive en el ambito tecnoldgico, ya que, la mayoria de los
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museos no cuentan con la suficiente tecnologia, para que sus visitantes accedan a

la informacion de los mismos a través de sus dispositivos moviles, previa a su visita.

Por otro parte, la satisfaccion de los clientes de los museos del Perd no se
da en su totalidad, los museos no cuentan con tecnologia suficiente utilizada para
mostrar sus obras de una manera mas didactica, de tal manera que, llene las

expectativas de sus visitantes.

Los museos de Perd no cambian fundamentalmente su forma de
comprender el futuro que se aproxima, para valorar el papel importante que jugara
en el ambito digital, asimismo, los museos no visualizan los beneficios que se
obtienen con empleo de la tecnologia, lo que significa que, generaria estabilidad
entre el empleo de la tecnologia para servir a los clientes, y sostener su existencia

y atraccion como tal.

De acuerdo con Duque, Saldarriaga y Bohorquez (2016), manifiestan que
“Las principales problematicas halladas son: el no identificar lo que los clientes
quieren, la baja calidad del servicio, el minimo compromiso y capacitacion del
talento humano, y la poca investigacién sobre el comportamiento de los clientes.”
(p. 01). En la actualidad, en el distrito de Lima, la transformacién digital en el Museo
Metropolitano de Lima no cuenta con todas las herramientas digitales, para la
satisfaccion de sus clientes, si bien es cierto, el museo cuenta con imagenes 3D
para mostrar sus obras, no cuenta con la suficiente informacion via internet, como
una pagina web o aplicativo movil, para mayor obtencion de informacién del museo
a sus clientes, lo que permitiria que, los visitantes obtengan una entrada con un
tiempo anticipado, sin la necesidad de esperar en el ingreso para su recorrido,
ademas podrian saber de los horarios de vista, lo cual les permitira organizar su
tiempo previo al recorrido.

La transformacion digital genera experiencia dividida en la satisfaccion del
cliente, quien exige el mismo nivel de calidad y servicio por un canal digital que por
uno presencial. El acceso a la informacion, la agilidad en el tramite de servicios
tiene que ser uUnicos. Los esfuerzos de transformacion digital quedan inutiles
cuando se transforma la experiencia en los puntos de contacto presenciales con el

cliente.
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Incrementar la satisfaccion del cliente a través de la transformacion digital
no es un reto facil, pero es posible cuando se tiene claro por donde se debe
comenzar. Ademas, no se sabe cOmo gestionar y aprovechar de manera adecuada
las ventajas competitivas mas grandes de la transformacion digital, para que el
cliente tenga una relacion fisica y digital con la empresa. De esa forma, el cliente

comparte informacion sobre sus requerimientos, preferencias y experiencia.
Parra (2019) menciona:

Que uno de los grandes problemas que enfrenta la actualidad de los museos,
y desde el punto de vista exterior, es el acoplamiento que se tiene entre
Mmuseo Yy sus visitantes en cuanto a la captacién del mismo. Se contempla
diversas variantes para tratar el tema, un conjunto de varios elementos que
llevan a un mismo problema. Varian de museo a museo; ya sea la tecnologia,
la ubicacién, la tipologia del museo, el desinterés y estigma que compete al
museo para con el publico en general, la estructura, la publicidad, entre otras.

(p24)

En resumen, en los museos tienen el fin de coleccionar, organizar, archivar
y mostrar conocimiento expresado en objetos materiales. Por lo tanto, las empresas
del campo museistico deben experimentar cambios constantes en su produccion,
reproduccion y uso de conocimiento en la apreciacion de los objetos materiales. Es
por ello, la importancia de la transformacion digital en uso distribuido y colaborativo
para poder administrar sus colecciones y salvaguardar asi su conocimiento.
También, la transformacion digital puede acoger distintas formas de acceso, desde
dejar que los clientes del museo utilicen sus teléfonos inteligentes o tabletas, hasta
digitalizar las colecciones para colgarlas en linea, poniéndolas a disposicion de
todos, e incluso interactuando con los clientes del museo, antes o después de sus

visitas, con el uso de canales en linea.

Actualmente, los museos de hoy necesitan crearse un futuro sostenible, lo
cual significa cuidar sus activos y colecciones principales; asimismo, es necesario
gue los museos sigan siendo relevantes y valiosos para las generaciones futuras.
Es por ello que, la tecnologia tiene un papel importante que desempeiiar para llegar

al potencial cliente o investigador que esté conectado. Las instituciones culturales,
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como los museos, pueden almacenar grandes cantidades de informacion, asi que,
la Asociacion Americana de Museos, viene realizando un gran trabajo, durante
estos ultimos diez afios, de tal manera que los datos del patrimonio cultural estén

a disposicion digitalmente para todos.

Finalmente, la transformacién digital toma un papel importante en la
satisfaccion del cliente, ya que, no solo les permite tener visualizacién a todos sus
objetos materiales de manera dinamica para una mejor captacion de la atencion del
cliente, asi como también, la facilidad de acceso a la informacién de los servicios

gue brindan los museos, sin realizar mayores esfuerzos.
1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema general

PG. ¢Como es la relacion entre la transformacion digital y la satisfaccion del

cliente en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020?
1.2.2. Problemas especificos

PE 1. ¢ Como es la relacion entre la transformacion digital y las necesidades del

cliente en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020?

PE 2. ;Como es la relacién entre la transformacién digital y la confiabilidad del

cliente en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020?

PE 3. ¢Como es la relacién entre la transformaciéon digital y los métodos de

muestreo del cliente en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020?
1.3. Justificacion del estudio
1.3.1. Justificacién teorica

La presente investigacion se justifica tedricamente, debido a que se pretende
ampliar las teorias que se tienen respecto a la variable transformacion digital y su
influencia en la satisfaccién del cliente. Estas variables llegaran a ser relevantes
contribuyendo a crear politicas de mejoras acerca del buen uso de la tecnologia,
segun los requerimientos y demandas de hoy en dia. Los motivos que nos llevaron

a investigar se dan debido a que, el uso de herramientas digitales ha tomado gran
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importacia para brindar un adecuado servicio al cliente, ya que el mismo esta
siempre adaptandose a los cambios digitales que se dan con el pasar del tiempo.
De ese modo, el concepto de transformacion digital se manifiesta como un intento
de considerar el importante papel que desempefia en la satisfaccion del cliente. El
aporte de la informacidén actualizada, demostrara la importancia que tiene la

transformacion digital y su influencia en la satisfaccion del cliente.
1.3.2. Justificacion practica

Desde un punto de vista practico, los resultados de la presente investigacion
ayudaran al Museo Metropolitano de Lima a seguir trabajando en la innovacion
digital para seguir satisfaciendo las necesidades de sus clientes, asimismo, podria
mejorar en seguir apostando por las herramientas digitales, realizando cambios
innovadores para el deleite de sus clientes. Por otro lado, la investigacion nos
permite mostrar recomendaciones que haran controlar los factores negativos que
impiden satifacer a los clientes que recurren a este museo, proponiendo una mejora
para el Museo Metropolitano de Lima. La informacion brindada sera real y precisa,
la misma que logrard mejorar la situacion de las salas que no estan en
funcionamiento, asimismo, solucionara la falta de mantenimiento de las
herramientas tecnoldgicas, de tal manera que favorezca la satisfaccion del cliente

del Museo Metropolitano de Lima.
1.3.3. Justificacién metodologica

El presente trabajo de investigacion usa técnicas de investigacion tipo
basica, con un disefio no experimental y de nivel descriptivo correlacional. En base
a ello, se determinara la relacion entre la transformacion digital en la satisfaccion
de los clientes, asi como también, precisara el grado de satisfaccién que produce
la transformacion digital en los clientes del Museo Metropolitano de Lima. Por lo
tanto, esta investigacion emplea meétodos y técnicas apropiadas para brindar un
efecto positivo que muestran un alto grado de presicion cientifica. Cuando la validez
y la confiabilidad sean demostradas, podran ser utilizados que para la entidad
encargada de la administracion del museo evalle en que puntos debe mejorar el
servicio brindado, ademas la presente investigacion podra ser utilizada para otros

trabajos de investigacion.
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1.3.4. Justificacion social

En el aspecto social, la presente investigacion demostrara que tan satisfecho
quedan los clientes, después de adquirir conocimientos acerca del patrimonio
cultural mediante herramientas tecnolégicas observandose un crecimiento cultural
en la sociedad. Hoy en dia, la mayoria de la sociedad carece conocimientos
culturales debido a su falta de interés por los mismos, es por ello que, al presentar
informacion cultural mediante innovadoras herramientas tecnoldgicas se permiten
captar una mejor atencion de los clientes, haciendo que ellos amplien su nivel

cultural.

Por otro lado, al desarrollar la presente investigacion, el Museo
Metropolitano de Lima encontrara nuevas estrategias para su mejora del servicio,
las mismas que llevaran a incrementar a sus clientes, haciendo que nuestra
sociedad corrija su estilo de vida cultural profudinzando el respeto por su historia,

creencias y/o actitudes tradicionales.
1.4. Objetivos de lainvestigacion
1.4.1. Objetivo General

OG. Definir la relacion entre la transformacion digital y la satisfaccion del cliente

en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020.
1.4.2. Objetivos especificos

OE 1. Definir la relacion entre la transformacion digital y las necesidades del cliente

en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020.

OE 2. Definir la relacion entre la transformacion digital y la confiabilidad del cliente

en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020.

OE 3. Definir la relacion entre la transformacion digital y los métodos de muestreo
del cliente en el Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020.
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion
2.1.1. Antecedentes Nacionales

Moura de Freitas, J. (2018) Presento la tesis titulada: “Factores que impiden
a los gestores de la empresa la aplicacidon del proyecto de transformacion digital”.
Tesis de pregrado. Sustentada en la Universidad Continental en Lima. El presente
trabajo investigacion tiene como objeto hallar los factores que imposibilitan a los
gestores de las empresas la administracion del proyecto de transformacion digital.
El método utilizado en el estudio es cuantitativo, el cual, permitira examinar,
analizar, explicar, y medir las variables de una forma objetiva y con un alto grado
de precisién. Asimismo, es de enfoque descriptivo, explicativo y correlacional. La
poblacién esta constituida por los sesenta y dos (62) gestores de empresas del
sector textil del distrito de Villa el Salvador. Del mismo modo, se considera a las
empresas que estan desarrollando actividades que sean afines al empleo de la
tecnologia y transformacién digital, descartandose de la poblacion empresas que
no tienen interés en el uso de la tecnologia como medio de transformacién para sus
procesos internos. Para alcanzar la muestra de la investigacion, se aplico la formula
de muestreo de poblacién finita: n =(1.96) 2 * 62 0.5« 0.5/0. 052 (62 - 1) +
(1.96) 2 0.5 = 0. 5. n= 7 empresas. De esta forma, la muestra en estudio estara
representada por 7 gestores de empresas del sector textil del distrito de Villa el
Salvador, las cuales, estan desarrollando actividades que son afines al manejo de
la tecnologia y transformacion digital. Respecto al resultado, se llegd a definir los
riesgos que corren los gestores al decidir la aplicacion de la transformacion digital.
En donde, se evidencié que éstos no quieren correr riesgos. La conclusién de la
tesis, sefiala que la presion de la competencia no los haria tomar la decision de

ejecutar un proyecto de transformacion digital.

Guerrero, H. (2019) Presenté la tesis titulada: “Transformacion digital en una
empresa de consumo masivo usando tecnologia SAP”. Tesis de Pregrado.
Sustentada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos en Lima. El presente

trabajo de investigacién tiene como objetivo general llevar a cabo la tecnologia SAP
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para transformar digitalmente una empresa de consumo masivo. Asimismo,
identificar las capacidades tecnoldgicas que esta empresa requiere habilitar en su
camino de transformacion digital. Aparte de ello, la presente tesis tiene como
objetivos especificos determinar como la implementacion de SAP influye tanto los
beneficios financieros en la empresa en estudio como los procesos de negocio. La
tipologia de la investigacion es aplicada, ya que, busca conocer la correlacion entre
dos 0 mas conceptos. Adema4s, esta tesis analiza la poner en practica un sistema
de informacion SAP ERP en el proceso de transformacion digital en una empresa
de consumo masivo. La poblacion estuvo conformada por la totalidad de
vicepresidentes, directores, gerentes y jefes de las areas que fueron impactadas
con la fase 1 del proyecto de transformacion digital con SAP, en total 30 personas,
adicionando a los 6 gerentes y vicepresidentes de mas alto nivel en la empresa en
estudio, las técnicas que se utilizaron fueron: analisis documentario y encuestas.
Como resultado tenemos lo siguiente; H1: Implementando tecnologia SAP se
puede transformar digitalmente una empresa de consumo masivo y HO:
Implementando tecnologia SAP NO se puede transformar digitalmente una
empresa de consumo masivo. Prueba de Chi2 para la Hipotesis General. Se obtuvo
el estadistico X 2 con valor de 43.40, considerando un error de 0.05 y 4 grados de
libertad el estadistico de referencia es 9.49, dado que 119 43.40 es mayor que 9.49.
En conclusion, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa:
Implementando tecnologia SAP se puede transformar digitalmente una empresa de

CONsSuUMOo masivo.

Rivero, A. (2018) Presento la tesis titulada: “Aplicacion de una propuesta
metodolégica para la adopcion de la transformacién digital como medio de
desarrollo empresarial en una micro y pequefia empresa (mype) de confecciones
del emporio comercial de gamarra”. Tesis de Pregrado. Sustentada en la
Universidad Inca Garcilaso de La Vega. Lima. El objetivo principal de la presente
tesis, fue determinar la influencia de la aplicacién de la propuesta metodoldgica
para la adopcion de la transformacion digital en el desarrollo empresarial en una
micro y pequefia empresa (MYPE), en el area de confecciones del emporio
comercial de Gamarra. El tipo de estudio aplicado para esta investigacion fue
aplicativo y el nivel fue explicativo, con la finalidad de establecer la influencia entre

las variables estudiadas. La poblacién de estudio en esta tesis fue aleatoria
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incluyendo 20 MYPES de confecciones para mostrar el grado de adopcion de la
transformaciéon digital en sus organizaciones. Por otro lado, el resultado de la
investigacion fue demostrada mediante método estadistico chi — cuadrado (x?)
donde el valor del X2c es mayor al X2 (10,958 >7,7794), sefala que la aplicacion
de la propuesta metodologica para la adopcion de la transformacion digital influye
positivamente como medio de desarrollo empresarial de una micro y pequefa
empresa (MYPES) de confecciones del emporio comercial de Gamarra. La
conclusion del estudio demostrd que la adopcion de la transformacion digital influye
positivamente en el desarrollo empresarial de una MYPE de confecciones del

emporio comercial de Gamarra.

Seijas, E. (2019) Present? la tesis titulada: “Motivacion y satisfaccion laboral
en empleados de la empresa Castino S.A.C., Trujillo 2019”. Tesis de Postgrado.
Sustentada en la Universidad César Vallejo, Lima. El objetivo de la esta
investigacion fue determinar a relacion entre la motivacion y la satisfaccion laboral
en una muestra de 12 trabajadores de la empresa Castino S.A.C. de la ciudad de
Trujillo del afio 2019. La tipologia de este estudio fue descriptiva correlacional, se
usaron como instrumento de evaluacion la Escala de Motivacion — MLPA,
acondicionado por Luis Vicufia y la Escala de Satisfaccion (SL-SPC) de Sonia
Palma. La poblacion fue de 12 trabajadores, entre hombres y mujeres, en la cuales
las edades varian entre los 20 y 40 afios. Muestra: Esta constituida por los 12
trabajadores de la empresa. Por otro lado, en los resultados se constaté que no
existe relacion significativa entre las variables motivacion y satisfaccion laboral, se
considerd a Shapiro - Wilk aplicando la prueba con un r=0.048 (p > 0.05). También,
se hallé que no existe relacion significativa entre las dimensiones (Logro, Poder y
Afiliacion) y la variable satisfaccion laboral, con un r=0.171 (p>0.05); r=0.061
(p>0.05) y r=-0.261 (p>0.05), respectivamente. Concluyendo, se determiné que en
los empleados de la empresa Castino S.A.C. predomina un grado elevado de
motivacion siendo estos el 92% y solo el 8% alcanzan un nivel medio de motivacién.
Se hall6 que, en los empleados de la empresa, predomina un nivel alto en las
dimensiones Logro y afiliacion, representado por el 83% y 67%, respectivamente.
Por otro lado, en la dimension Poder predominar el nivel medio representado por el
50%. Se determind que en los empleados prevalece un nivel bueno de satisfaccion

laboral, representado por el 92%; seguido del 8% que evidencia un nivel regular de
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satisfaccion laboral y, por ultimo, el 0% presenta un nivel malo. Se identificé que no
hay relacion, entre las dimensiones (Logro, Poder y Afiliacion) de la variable N°01

Motivacion y la variable N°02 Satisfaccion Laboral.

Montoya, Z. (2019) Presenté la tesis titulada: “Nivel de Satisfaccion
relacionado con la percepcion de la Calidad de Atencion en puérperas, Hospital
Distrital Vista Alegre, 2019”. Tesis de Pregrado. Sustentada en la Universidad
César Vallejo. Lima. El objetivo general identificar la relacion entre el nivel de
Satisfaccion con la percepcion de la Calidad de Atencion en puérperas. La
metodologia utilizada fue cuantitativa de disefio no experimental y de tipo
descriptivo correlacional. La poblacion de la presente tesis estuvo conformada por
64 puérperas inmediatas cuyo parto es en el Hospital Distrital Vista Alegre durante
octubre - noviembre del 2019. Como resultado se obtuvo que, el nivel de
satisfaccion tiene una correlacion directa muy baja con la dimensién entorno de la
calidad de atencion en puérperas fue de Rho = 0,164 con nivel de significancia
estandar de 0,549 lo cual indica que no existe relacion significativa. En conclusion,
existe relacion significativa entre las variables nivel de satisfaccién de puérperas
durante el parto y la percepcidon de la calidad de atencion de obstetricia, en el
Hospital distrital de Vista Alegre 2019.

2.1.2. Antecedentes internacionales

Castellanos, J. (2019) Presentd la tesis titulada: “Propuesta de
transformacion digital para el segmento de clientes de Skynet en la ciudad de
Leticia, aplicando design thinking” Tesis de Pregrado. Sustentada en la Universidad
Externado de Colombia. Bogota. Colombia. Su objetivo primordial es disefiar una
proporcion de transformacién digital para SkyNet de la ciudad de Colombia a partir
de esta generacion va dar un nuevo modelo de negocio en el segmento de clientes
masivos y corporativos en Leticia la capital Amazonia de Colombia. Y a
continuacion, describe la metodologia de investigacion a emplear, en la cual en
este caso se basa en dos tipos de estudio como son: descriptivo. Tiene como
finalidad conocer, identificar sus necesidades que aporten a las nuevas
generaciones ofertas de experiencia a entregar a los clientes. Investigacion
documental: a través de diferentes fuentes de informacién, se realiza un analisis

del entorno en el que se logre identificar variables que impactan positiva y
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negativamente la oferta de transformacion digital. Y la muestra estuvo conformada
por un grupo de personas habitantes de la ciudad de Leticia, los cuales
corresponden a clientes activos e inactivos de la 29 compafiia. Esta muestra de
estudio esta definida por 100 personas. Y en el marco del muestreo se tomo la
decision de efectuar la encuesta solo para los clientes activos que hacen parte del
segmento abundante en la ciudad de Leticia. La muestra de dicha poblacion se
configuré con un nivel de confianza del 95%. Al mismo tiempo, el tamafio del calculo
de la muestra dio como resultado un tamafno de 80 personas. Y podemos llegar su
resultado después de llevar a cabo la aplicacion de metodologias de recoleccion
de datos como lo son cuantitativa e investigacion documental, se logra identificar
un importante insumo de datos que, después de ser interpretada y aplicada en
herramientas de innovacion y caracterizacion, se obtienen modelos de procesos,
negocios, interacciones y transformaciones interesantes. En resumen, como se
expuso en el modelo de negocio Canvas, se descubrieron 3 nuevas lineas de
negocio que permiten complementar el servicio de internet que hoy en dia, se
ofrece logrando un crecimiento en las capacidades que el cliente contrata, y
complementando el servicio de internet con dos ideas novedosos como los son:

contenido digital e internet limpio y seguro.

Valverde, L. (2019) Presento la tesis titulada: “Influencia del clima laboral en
la satisfaccion del cliente” Tesis de Pregrado Sustentada. Universidad Tecnica del
Norte, Ibarra. Ecuador. Su objetivo va determinar la influencia del clima laboral en
la satisfaccion del cliente, hosteria El Prado, Ibarra, Ecuador. Su metodologia esta
determinado a la investigacién bibliogréafica, observacién directa en campo, analisis
sintético-deductivo, con instrumentos de apoyo como fichas de observacion,
entrevistas encuestas y la matriz FODA, base fundamental para el analisis de
investigacion. En su poblacién han encuestado a 32 empleados de la empresa
hotelera con el fin de medir el clima laboral que se desarrolla en la misma. Por ende,
se encuestd a clientes externos a la empresa con el fin de conocer la variable
satisfaccion del cliente, se estima que se recibid alrededor de 60 visitantes al dia
de acuerdo a registros del establecimiento durante temporada baja, equivalente a
420 clientes de manera semanal. Por otro lado, el calculo de la muestra externa de
la hosteria El Prado es de 202. Y llegaron con los resultados obtenidos arrojando

gue existe una relacion laboral tensa e inadecuada especialmente cuando se trata
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de empleador y empleados, por ende, el grado de satisfaccion interno es
satisfactorio debido que se cumple con las necesidades y condiciones favorables
para desarrollar un trabajo eficaz y eficiente, de igual manera, la satisfaccién
externa es satisfactoria, ya que se cumple con la mayoria de expectativas de los
clientes. Y llegaron en conclusion se establecieron estrategias para potenciar el
clima laboral y mejorar la satisfaccion del cliente, un manual de funciones permitira
detallar de forma clara las responsabilidades y funciones que debe cumplir un
trabajador dentro de una empresa, en este caso hosteria, asimismo, se realizd un
plan de contingencia para la hosteria, mismo que permita reducir fallas en los
protocolos a seguir en caso de sucesos inesperados, ademas aprovechando la

disponibilidad de sefialética dentro y fuera del establecimiento.

Torres, D. (2016) Presenté la tesis titulada: “El nivel de satisfaccion del
cliente en el restaurante el kioskito, Tejupilco, México. (2016)”. Tesis de Pregrado.
Sustentada en la Universidad Autonoma del Estado de Mexico. Tejupilco. Mexico.
Su objetivo es estudiar el nivel de satisfaccion del cliente del Restaurante en base
a sus necesidades, gustos y preferencias. Y asi determinar el nivel de satisfaccion
con los servicios y productos que ofrecen. L a metodologia de estudio que esta
llevando tendra un enfoque de investigacion mixto, ya que existe una convergencia
metodoldgica, dado que la investigacién responde tanto a una investigacion
cualitativa, como cuantitativa, por ende, que se obtendran datos cuantitativos de los
resultados del cuestionario que se aplicara y datos cualitativos que describiran los
aspectos de los mismos resultados. Para nuestro trabajo se tomé una poblacién de
100 comensales, que es un promedio de asistencia a la semana. El calculo de los
resultados arrojé que el 56% de los clientes encuestados correspondieron al sexo
masculino y el restante 44% fueron mujeres. Y el 47% de los clientes tienen alguna
licenciatura, mientras que el 29% algun posgrado, el 15% la preparatoria, el 6% la
secundaria y el 3% restante la primaria. Y en nivel educativo el 47% de los clientes
tienen alguna licenciatura, mientras que el 29% algun posgrado, el 15% la
preparatoria, el 6% la secundaria y el 3% restante la primaria. Y en conclusiéon
podemos observar con los datos arrojados que la poblacion que mas asiste son los
hombres con un nivel educativo superior, ya que por el poder adquisitivo que tienen
les da la posibilidad de una percepcidon econémica mayor a uno de nivel de

preparatoria. A su vez, éstos tienen una ocupacion de trabajados dependientes,
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estas personas prestan sus servicios al sector publico o privado, teniendo un
ingreso base. Dichos clientes asisten al restaurante una vez al mes como minimo
y en compafia de su familia como maximo tres veces al mes, y en segundo lugar
de porcentajes con su pareja, y podemos decir que ese restaurante se respira un
ambiente familiar; los clientes estan completamente satisfechos, ya que tienen una
antigiiedad de ser clientes por 10 afios la mayoria y el restaurante tiene cémo

compromiso con sus clientes de mantener esa lealtad.

Santabarbara, J. Lopez, R (2019) Presento la Revista Cientifica Ciencia
Medica: “Grado de satisfaccion de los asistentes a un taller de meta analisis en
medicina”. Cochabamba. Bolivia. Tiene como objetivo a definir el grado de
satisfaccion de los participantes del curso taller sobre revisiones sistematicas y
metaanalisis en ciencias biomédicas. El estudio de metodologia es de corte
transversal y descriptivo, en el que, se dirige una encuesta semiestructurada de
satisfaccion a los asistentes al curso celebrado en julio de 2019. Y la dedicién de la
poblacion esta basada en los participantes que asistieron 11 al curso y realizaron
la encuesta (100%). De estos, 9 fueron mujeres (82%). Con relacion a la edad de
7 (64%) eran menores de 25 afios. Es destacable que 8 asistentes estudiaban
Grado o Postgrado en Medicina (73%), los otros tres provenian de otras areas de
Ciencias de la Salud. De todo ello, llegaron a un resultado de 73% de los alumnos
participes del curso provenian de grado o postgrado en Medicina. Sobre una escala
de valoracion de 5 puntos, los asistentes valoraron significativamente la actualidad
del tema impartido, asi como metodologia de docentes adecuados y una
combinacion adecuada de teoria y practica. De manera analoga, destacaron la
actitud favorable del profesorado y la amenidad del curso, y considerando su
recomendacion. Por todo ello, se concluye que, el nivel de satisfaccion de los
asistentes al curso fue bueno (de manera positiva superior al valor neutral de 3) y
ha intentado dotar a los asistentes de las herramientas principales para realizar una

revision sistematica y metaandlisis.

Peralta, J. (2020) En su tesis titulada: “Benchmarketing como herramienta
estratégica para la satisfaccion del cliente en las empresas de servicios”. Tesis de
pregrado. Sustentada en la Universidad Técnica de Ambato. Ambato. Ecuador. Con

el fin de plantear las estrategias de benchmarking como una herramienta
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estratégica para la satisfaccion del cliente en las empresas de servicios de la
provincia de Tungurahua. Y la parte metddicas empleadas son, por ejemplo,
historico logico, inductivo deductivo y analisis condensado; y también, con el
estudio condensado es el que permite unificar los componentes del estudio en un
todo para un mejor y dar entendimiento a la investigacion. Y la muestra de
investigacion del trabajo ha considerado a los gerentes propietarios de las
empresas de servicios de la provincia de Tungurahua que son 17,268, de las cuales
12,585 se encuentran en Ambato, considerdndose esta ultima cifra la poblacion.
Los resultados son los siguientes valores X?t= 5,992 < X?c = 20,635= para 2 grados
de libertad a un nivel 0.05 se obtiene en la tabla 5,992 (Ver Anexo B.) y como el
valor del X2 calculada es 20,635 es decir mayor se rechaza la hipétesis nula por lo
que se acepta lo hipotesis alterna que dice: El Benchmarking esta relacionado a la
satisfaccion del cliente en las empresas de servicios de la provincia de Tungurahua.
En deduccién llegamos a un analisis que las variables de estudio el benchmarking
y la satisfaccion del cliente en las empresas de servicios de la provincia de
Tungurahua, pudieron apreciar que entre los factores de cada una de ellas existe
una relacién significativa, por lo cual se concluye que existe relacion directa entre

las variables de investigacion.

2.2. Bases teoricas de las variables
2.2.1. Variable 01: Transformacion digital
2.2.1.1. Definiciones

Segun Fundacién Orange (2016) indica que “La transformacién digital es la
creciente adopcion de las tecnologias digitales en las organizaciones y las
empresas estan modificando los negocios y los sectores de actividad de
forma global y afianzando una nueva economia digital comprometiendo a la

sociedad y la economia sin precedentes” (p. 5).

De igual manera, Sanchez (2019) menciona de “La reorientacion de toda la
organizacion, hacia un modelo eficaz de relacion digital en cada uno de los
puntos de contacto de la experiencia del cliente. La transformacion tiene que

ver en como esta cambiando la manera de hacer los negocios. Es una
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oportunidad para crear ventajas competitivas en una nueva y economia

digital y global” (p. 6).

Asimismo, Morakanyane, Grace y Reilly (2017) indica que “La
transformacion digital ha ganado un gran interés en la investigacion tanto en
academia y practica. Si bien la literatura existente demuestra nuevos niveles
de interés de investigacion en el &rea y como los lideres empresariales se

han comprometido viajes de transformacioén digital” (p. 427).

Segun Naranjo (2017) explica que “La transformacion digital ha ganado un
gran interés en la investigacion tanto en academia y practica. Si bien la
literatura existente demuestra nuevos niveles de interés de investigacion en
el area y como los lideres empresariales se han comprometido viajes de

transformacion digital” (p. 30).

Finalmente, Slotnisky (2016) explica que la “La organizacion es “organismo”.
Por eso, hablar de transformacion digital implica no solo mencionar la
transformacion de los negocios, sino que inexorablemente nos involucra a
todos, puesto que como empleados o como consumidores, también nos

vemos impactos” (p. 9).
2.2.1.2. Latransformacioén del sector turistico

De acuerdo con Fudacion Orange (2016):

El sector turistico es el area de actividad que hace uso de forma progresiva
tanto la informacion, asi como las transacciones en todas y cada una de las
fases de su cadena de valor. Un sector con una gran variedad de oferta y
con una gran demanda potencial que se puede cuantificar en miles de
millones de personas precisa de la existencia de grandes sistemas de
intermediacion, que anteriormente eran de caracter fisico pero que, con el
arribo del internet, han sufrido una transformacion sustancial. Dicha
transformacién ha supuesto la eliminacibn de numerosos agentes y el
nacimiento de otros, en muchas ocasiones procedentes del mundo
tecnologico. Las innovaciones incluidas en los servicios y la creacion de

nuevos modelos de negocio han producido la transformacion de la cadena
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de valor en su conjunto. La nube, la movilidad, lo social; son elementos
indispensables a lo largo de toda la cadena de valor, entre otras razones
porque los usuarios y las empresas las consideran elementos de
simplificacion de los procesos y de ahorro de costes. También, hay que
sumar las redes sociales, donde los turistas comparten sus experiencias, y
la economia colaborativa, en la que juegan un papel importante en los
contenidos y las prescripciones realizadas por los usuarios, antes, durante y
después del viaje. (p. 10)

2.2.1.3. Barrera de la Transformacion Digital
Segun Fundacion Orange (2016) indica:

La falta de visidn estratégica por parte de los directivos es una de las
barreras de transformacion digital. Por falta de conocimiento, parte de los
empresarios se entiende que la tecnologia es un gasto en vez de una
inversion y admiten que es necesaria la existencia de un retorno directo y
tangible para dedicar recursos a la innovacion tecnoldgica. Asimismo, la
repentina evolucién de las TIC hace que no vean con claridad el destino de
las inversiones a realizar o los servicios que pueden prestarse con los
recursos que ya se han obtenido. Por ultimo, los directivos de algunas
compariias son ambiguos al percibir y a reaccionar ante las opiniones de
clientes procedentes de las redes sociales, adicionalmente que otros no
consideran a los medios sociales como una herramienta mas del negocio,

sino también como un mecanismo de ocio ajeno a su operativa empresarial.
(p- 42)

2.2.1.4. Planes e iniciativas para el impulso de la transformacién

Fundacion Orange (2016) argumenta:

Teniendo en cuenta la importancia del sector turistico para la parte
economica y social de los espafioles existen diversas e importantes planes
e iniciativas publicas para apoyar la modernizacion de las empresas del
sector y de las entidades locales que promueven el turismo. Los grandes

planes espafioles que se concentran en la aplicacion y el manejo de las
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tecnologias digitales y en el impulso al turismo insertando herramientas de
nuevas tecnologias y de emprendimiento aplicados al sector, con
actuaciones directas o indirectas via, por ejemplo, las ciudades inteligentes
o el cloud computing. Igualmente, se incluyen en este apartado algunos
casos de actuaciones autondmicas, asi como también el planteamiento y las
iniciativas de la Comision Europea en materia de turismo, empresas y
tecnologia. A continuacién, se presentan algunos ejemplos: plan nacional e
integral de turismo (PNIT)2012-2015, lineas de financiacion emprendetur,
programa alojamientos conectados, plan nacional de ciudades inteligentes,
programa de ayudas para promover la innovacion y el emprendimiento
tecnoldgico y programa para estimular la oferta y demanda de soluciones en
la nube. (p. 45)

2.2.1.5. Tendencia de la Transformacion Digital

De acuerdo con Fundacion Orange (2016):

Las tendencias de la transformacion digital en el ambito turistico son, las
plataformas de intermediacién, busqueda y comparacion, y comercio
electronico sobre bienes y servicios turisticos, los mismos que, se han
multiplicado con la popularizacién de Internet y existe una gran competencia
entre ellas, a la vez que se han sofisticado y dificultado sus relaciones con
otros agentes de la cadena de valor. Se han dado nuevos modelos de
negocio e integrar a los sistemas de busqueda y comparacién los
comentarios de los usuarios. Hoy en dia, sus estrategias de futuro incorporan
la internacionalizacion, el gran peso de la movilidad, la mejora de la interfaz

de cliente y la diversificacion de sus negocios. (p. 48)
2.2.1.6. Transformacion Digital

Como plantea PWC (2019):

La transformacion digital es la combinacidon de la estrategia y las
operaciones del negocio con la innovacién tecnolégica, la analitica de datos
y el disefio de nuevos servicios (0 el redisefio de los existentes) para

aumentar rapidamente la productividad y el crecimiento en la cadena de
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valor: modelos de negocio, productos, experiencia del cliente y operaciones.
La transformacion digital, si bien parece un concepto nuevo, es solo ponerle
nombre al proceso de evolucion que han abordado las organizaciones a
partir de la cuarta revolucion industrial (4Rl), integrando cada vez mas las
nuevas tecnologias en los procesos productivos. Lo verdaderamente
novedoso es la velocidad con la que las organizaciones en la actualidad se
enfrentan a los cambios tecnoldgicos y lo imperativo que resulta la
transformacion para sobrevivir en la era de la sociedad del conocimiento. (p.
2)

2.2.1.7. Transformacién digital en las empresas

Segun Halpern y Valderrama (2018) menciona:

El término Transformacién Digital propone un cambio propiciado por lo
digital, en la literatura se encuentran variaciones con las definiciones y usos,
ya que aun no esté esclarecido sobre qué es lo que se transforma, cémo se
transforma y cual es el papel que toma en lo digital del proceso. Las
revisiones sistematicas de la literatura muestran la falta de claridad en la
industria y la poca consolidacion de un marco comiun o una

operacionalizacion compartida dentro de la academia. (p. 10)
2.2.1.8. Innovacion Digital

Como plantea Merodio (2016):

Al aplicar nuevas formas de creatividad para su adaptacion a través y con el
uso de nuevas tecnologias. Por ejemplo, nuevos modelos de negocio. Por
esa razon, queremos que nuestra organizacion aumente la innovacion, es
inevitable potenciar antes la creatividad de las personas que la conforman.
Las personas creativas son aquellas capaces de lograr, ya sea, por
asociacion o imaginacion, respuestas novedosas, distintas, a las que se
hubiera llegado por el “raciocinio convergente”. Son aquellas que tienen un
pensamiento contrario. A pesar de que la creatividad es inherente a todo ser

humano, ha estado en el baul del olvido profesional en las Ultimas décadas;
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por tal motivo, cada vez mas se usan técnicas que nos ayudan a potenciarlas

y desarrollarlas, como el Design Thinking. (p. 34)
2.2.1.9. Importancia de la Transformacion Digital

Ametic (2017) argumenta:

La transformacion digital actla transversalmente en la sociedad, la
economia y en nuestro dia a dia convirtiendose en acelerador de este
cambio. El desarrollo social y empresarial esta siendo exponencial y ambos
son los elementos esenciales y diferenciadores en un mundo que es cada
vez mas global y abierto. La transformacion digital elimina las fronteras entre
productos y servicios, acorta los ciclos de vida de estos e incrementa las
expectativas de los clientes. Ante todo, no debemos entender la
transformacion digital en una organizacion simplemente como la
implementacion de tecnologia digital sobre determinadas practicas o

procesos. (p. 5)
2.2.1.10. Disrupcion Tecnolégica

Everis Pert S.A.C. (2019) plantean:

Estamos en una nueva sociedad digital. La cantidad de informacién que
tenemos a disposicion no tiene precedentes. En tiempos de enormes flujos
de informacién, y una mayar capacidad tecnolégica para procesarla, seria
un error enfocar los esfuerzos solo en la tecnologia, mas no humano. Esta
l6gica, se podria generar errores en las organizaciones y empresas que
buscan implementar procesos de transformacién digital. Imaginemos que
concentramos la atencion en las capacidades de computo y no en la forma
de pensar de las personas. Por ejemplo, algunas instituciones del Estado
gue han migrado al sistema electronico, dejando de emitir recibos papel.
Quienes disefiaron estos sistemas no pueden dar una solucion para quienes

no tienen acceso al mundo digital. (p. 14)

33



2.2.1.11. Transformacién digital en los negocios

Segun Consultor Orizonte 360 (2018) sefala:

La adopcion de recursos digitales permite optimizar procesos y automatizar
tareas repetitivas o de escaso valor afiadido. Pero so6lo con eso no basta. Se
requiere ademas un profundo cambio cultural en toda la organizacion, que
necesariamente debe ser liderado por quien toma decisiones - llamese
administrador, gerente, propietario, director, para que absolutamente todo
gire en torno al cliente, procurando generar un ecosistema de innovacion y

mejora continua, dirigido a satisfacer las necesidades de éste. (p. 2)
2.2.1.12. La transformacion digital del entorno

Roca (2014) indica:

Actualmente nos encontramos en un mundo digital, global e hiperconectado,
sefialado por el cambio social y tecnologico constante y acelerado, la
irrupcion continua de nuevos actores, la movilidad y la conectividad ubicuas.
Formamos parte de un mundo en red en el que cada dia se cuestionan las
jerarquias y las relaciones de poder entre las personas y las estructuras, en
el que conviven e interaccionan las légicas analdgicas, fisicas o
convencionales con las légicas digitales y en el que la informacion vy el
conocimiento fluyen de forma abundante y estan accesibles en cualquier

momento y en cualquier lugar. (p. 7)

2.2.1.13. Claves para la transformacion digital en las empresas

peruanas

Lumbreras (2019) explica:

La transformacion digital es un tema muy actual al afio 2019 y una tendencia
en boga en las empresas para temas comerciales, de gestion y de
operatividad. Luego del despegue que ha tenido este tema en el sector
financiero, se vienen sumando otros como el sector retail, la industria e
incluso la mineria. Aunque mucho se habla de este tema, el avance es adn

lento en las empresas peruanas, ya sea por desconocimiento o por falta del
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sentido de urgencia que debiera tener esto. Las empresas saben (o deberian
saber) que Google es la principal fuente de informacion de los consumidores
a la hora de buscar proveedores, es decir, si no estas en la primera o
segunda pagina de Google en una busqueda simplemente no existe para la

mayor parte del mercado, pero esto no implica solo tener una pagina web.
(p- 3)

2.2.1.14. Dimensiones
2.2.1.14.1. Dimension computacion en la nube

De acuerdo con Funadacion Orange (2016):

El ecosistema actual del sector del turismo se enfoca en gran medida en el
acceso a Internet, en las transacciones electronicas y en los servicios
proporcionados por medio de la Red, por lo que el despliegue y el empleo
de soluciones en la nube son basicos para adecuarse a las necesidades del
negocio, no solo desde el punto de vista del usuario sino también,
fundamentalmente, del proveedor de los servicios. Esta situacion es
parecida a la de otros sectores, pero en el &mbito del turismo, por haber sido
el primero en el uso de Internet y por los distintos niveles de intermediacién
gue existen, la necesidad de su utilizacibn es mayor. EI empleo de la
computacion en la nube es la base fundamental de esas plataformas
tecnolégicas y de los nuevos sistemas de gestidon turistica. Tanto en la
gestion interna como en sus operaciones, las empresas turisticas para ser
competitivas se ven obligadas a usar la nube o, al menos, estar en una fase

de transicion hacia ella. (p. 17)
Indicador 01: Nuevos modelos de negocio
Teniendo en cuenta a Fundacion Orange (2016):

La creacion de plataformas ha permitido que el cloud ofrezca nuevos
servicios de desintermediacion que, del mismo modo, han favorecido y
potenciado la aparicion de nuevos agentes que han transformado el sector
turistico. El éxito de las agencias online (OTAs en sus siglas en inglés de

Online Travels Agencies) o el auge de la economia colaborativa no podria
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comprenderse sin el desarrollo del cloud. Entre los nuevos modelos que han
surgido gracias a la expansion de la nube estan los metabuscadores y
comparadores. Una diversa serie de servicios innovadores caracteristicos
del &mbito turistico, que se han extendido a otros sectores y que permiten la
comparacion de precios de hoteles, billetes de avion, casas rurales, etc. (p.
19)

Indicador 02: Centralizacién
Segun Fundacion Orange (2016) menciona:

La nube se muestra como elemento principal para el sector turistico en
general y, dentro de éste, para el hotelero en particular que, permite la
centralizacién de sistemas de informacion y de mejorar sus flujos de trabajo,
ademas le ha permitido la comunicacién tanto interna como externa de cara
a mejorar la relacion con clientes y proveedores. Las tecnologias cloud se
usan también en hoteles para mejorar la parte disponible de aplicaciones,
con el objetivo de centralizar y fortalecer procesos globales, facilitando asi
ahorro de tiempo y costes. (p. 22)

Indicador 03: Colaboracion interna
Fundacion Orange (2016) plantea:

Una de las partes importantes de la transformacion digital de las compafiias
turisticas, precisamente en lo que se refiere a los hoteles que cuentan con
presencia en multitud de mercados, es poder mejorar los procesos internos
y aumentar su comunicacion interna. Al mismo tiempo, la oportunidad de
integrar servicios para terceros. El entorno virtual generado facilita el acceso
unificado a contenidos, aplicaciones y servicios corporativos, agilizando los
procesos administrativos y proporcionando diferentes herramientas
colaborativas. Con este medio de comunicacion interna, la empresa
pretende incrementar la satisfaccion del empleado y la mejora de la
productividad gracias a la facilidad de acceso, a la informacion y a la
autogestion. (p. 23)
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2.2.1.14.2. Dimension dispositivos moviles

Citando a Fundacién Orange (2016):

Los turistas y viajeros usan de manera mas intensiva los dispositivos
moviles, en todas sus modalidades. En pleno siglo XXlI, el turista depende
mucho de teléfonos inteligentes y tabletas, convirtiéndolos en elementos
imprescindibles en todas las fases del viaje. Esta tendencia emergente ha
pasado a ser un auténtico motor de cambio al que las empresas turisticas se
han de habituar. Si Internet dio mas poder al usuario, provocando el
paulatino alejamiento de las agencias de viajes y su acercamiento a huevos
intermediarios como buscadores y comparadores de vuelos y hoteles, los
smartphones y las tabletas estan acelerando los cambios en los habitos de
los viajeros. (p. 25)

El uso de dispositivos moéviles de los clientes de museos, hacen que
obtengan mayores posibilidades de informacion, busquedas o reservas de entradas
a los museos. Por otro lado, si los museos crean aplicaciones moviles para
ofrecerles servicios y experiencias personalizadas, esto ayudara a consolidar las

relaciones con sus clientes.
Indicador 01: Servicios de personalizacién
Como dice Fundacién Orange (2016):

El apogeo de servicios turisticos en movilidad ha ido de manera paralela a
la integracién de los diferentes dispositivos entre los usuarios. Estos nuevos
servicios desarrollados especificamente para teléfonos inteligentes vy
tabletas resultan claves para el confort de los clientes en hoteles y resorts,
ofreciéndose cada vez mas sofisticados y elevados grados de servicio. La
necesidad de personalizacion para el cliente y de mejora del servicio de
forma integral lleva a la busqueda de soluciones diferenciales que mejoren

la experiencia del cliente durante su estadia. (p. 27)
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Indicador 02: Mejora de la experiencia
Como dice Fundacion Orange (2016):

Los dispositivos méviles y nuevas aplicaciones como la realidad aumentada
brindan vias para la experimentacion e innovacion. De tal manera aparecen
servicios tan novedosos como los; miradores digitales. En un mercado
altamente competitivo los nuevos agentes que quieren posicionarse en la
cadena de valor como intermediarios buscan nichos poco explotados que les
permitan usar nuevos modelos de negocio. La combinacién e integracion de
servicios en la nube, movil y redes sociales permite adaptar y personalizar

los negocios a targets y nichos concretos. (p. 28)
Indicador 03: Infraestructuras
Segun Fundacion Orange (2016) plantea:

La demanda de conexibn omnipresente esta llevando también a los
establecimientos a simplificar conexiones de Ultima generacién como un
servicio habitual, habiéndose convertido en una commodity para el cliente.
La cadena Lopesan Hotel Group ha dotado a uno de sus hoteles en las Islas
Canarias de cobertura total 4G en todas las instalaciones, convirtiéndose en
la primera cadena hotelera en Canarias que asegura la 6ptima conectividad
con esta tecnologia en todas las habitaciones. El proceso de digitalizacion
del sector turistico pasa también por la implicacién de los destinos turisticos,
para la mejora de accesibilidad digital. Esto hace enmarcar en proyectos de
smart cities, para que cada vez mas localidades apuestan por el despliegue
de redes WiFi gratuitas. (p. 30)

2.2.1.14.3. Dimension redes Sociales
Segun Fundacion Orange (2016) explica:

Dentro de los grandes cambios experimentados por el ambito turistico en los
ultimos afos uno de los que predomina por su impacto e implicaciones es el
producido por la influencia de las redes sociales y las plataformas
colaborativas. Las expectativas de sentimientos y vivencias tienen un peso

significante en la decision de compra. Para las empresas turisticas es
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importante definir las tendencias mas importantes en materia de social media
a la hora de elaborar sus planes de marketing y ventas, como conocer los
nuevos patrones de consumo, adelantarse a las necesidades y expectativas
del viajero digital, incorporar a los potenciales clientes en el desarrollo y
lanzamiento de nuevos productos y servicios 0 saber del potencial de las
redes sociales. La personalizacion y la identificacion de nuevos mercados,
la diferenciacion y el posicionamiento de marca son ventajas que trae
consigo el uso de las redes sociales. Las redes sociales cumplen un papel
importante hoy en cualquier estrategia de marketing turistico, sobre todo si
el objetivo de la marca es, ademas de captar clientes, crear una comunidad

y fidelizar a los viajeros. (p. 36)
Indicador 01: Canal de comunicacién
Fundacion Orange (2016) explica:

En el sector turistico las redes sociales se han afianzado como un canal de
comunicacion con sus clientes para los diferentes agentes en general y para
los hoteles en particular. Servicios de atencion al cliente y de marketing son
ofrecidos habitualmente a través de las diversas plataformas sociales. Las
redes sociales son una herramienta importante para humanizar vy
personalizar la relacién con los clientes permitiendo la individualizacion del
mensaje, facilitando servicios de atencion al cliente y potenciando con todo
ello la fidelizacion. Los hoteles han introducido rapidamente las posibilidades
gue ofrecen nuevas plataformas y redes como WhastApp y Line de cara a
adaptarse a los nuevos habitos de los clientes y pudiendo llegar a nuevos
publicos. (p.883)

Indicador 02: Redes sociales especializadas
Como dice Fundacion Orange (2016):

Del mismo modo que el uso de las redes sociales como herramienta de
comunicacion y fidelizacion de los diferentes agentes del sector, en los
ultimos afios han manifestado redes sociales especializadas en viajes. De
modo que compartir experiencias es una parte fundamental del viaje ha dado

lugar a la aparicion de redes sociales de nicho orientadas a las
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recomendaciones. Creada en el afio 2007, Minube se constituye como una
red social donde los viajeros pueden aconsejar a otros viajeros a traves de
recomendaciones exclusivamente positivas sobre qué hacer, dénde comer

o donde dormir en cualquier parte del mundo. (p. 40)
Indicador 03: Intercambio de bienes y servicios
Como dice Fundacion Orange (2016):

La economia colaborativa en la cual a través de plataformas tecnolégicas los
usuarios o empresas intercambian servicios y productos ha encontrado en
el sector turistico los condicionantes éptimos para su difusién. El modelo de
intercambio inaugurado por empresas como Airbnb para los apartamentos,
Uber o Blablacar para el transporte, se esta expandiendo también a servicios
y productos de nicho. Barcoamigo.com es la plataforma pionera europea
para compartir embarcaciones, con un modelo parecido a los existentes en
el ambito de los coches como BlaBlaCar. Su origen es espafiol y su actividad
consiste en contactar a personas que quieren hacer un viaje en barco con
particulares o empresas que disponen de embarcaciones, compartiendo los

gastos. (p. 41)
2.2.2. Variable 02: Satisfaccion del Cliente

Segun Hayes (2017) define que “La satisfaccion del cliente muestra el grado
de calidad de los productos o servicios de la gente que los usa. La calidad
del disefio refleja el grado hasta el que un producto o servicio posee una
caracteristica deseada. La calidad de adaptacion refleja el grado hasta el

que el producto o servicio se ajusta al propésito del disefio” (p. 1).

Asimismo, Paride (2017) explica que “Las normas sobre sistemas de calidad
se basan e insisten en "enfocarse en el Cliente", considerando este principio
de gestion como la piedra angular de cualquier gestion empresarial y el valor
asociado a una cuidadosa evaluaciéon de grado de satisfaccion del cliente
con el objetivo de mejora continua, maximizacion de la competitividad y

cumplimiento de los requisitos regulatorios” (p. 10).
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De igual manera Rahman, R. (2011) mencionan que “La satisfaccion del
cliente se puede definir como un término de marketing que mide cémo los
productos o servicios suministrados por una empresa cumplen o superan los
de un cliente. Segun J. Willard Marriott, fundador de la corporacion Marriott.
Las necesidades de los clientes pueden variar, pero su preferencia por la

calidad nunca lo hace” (p. 260).

Segun Moliner & Berenguer (2011) menciona que “La satisfaccion se
determina en la literatura desde diferentes planteamientos empleados desde
enfoques cognitivos y/o afectivos hasta posturas que indican el caracter
especifico o acumulativo de la transaccion la confusiébn en torno a la
definicién de satisfaccion como proceso o resultado, asi como también la
falta de coincidencia en la conceptualizacion crean dificultades a los
investigadores a la hora de analizar su origen, desarrollar medidas validas y

comparar resultados empiricos” (p. 104).

Finalmente, Quispe & Ayaviri (2016) define que “El término satisfaccion,
etimolégicamente deriva del latin, lo cual significa bastante (satis) hacer
(facere), (Oliver, 1997) citado en (Moliner, 2003); ello quiere decir, que esta
relacionado con un sentimiento de “estar saciado”. Esta procedencia sefala
gue la satisfaccion comprende el cumplimiento o una superacion de los

efectos deseados por el cliente” (p. 171).
2.2.2.1. Uso de los cuestionarios de satisfacion del cliente

Como expresa Hayes (2017):

El uso de los cuestionarios de satisfaccion del cliente muestra: 1. el resumen
de los datos con estadisticas descriptivas; 2. la determinacién de la
necesidad mas importante del cliente; 3. las técnicas para trazar graficas de
control a fin de seguir la trayectoria de la calidad del producto o servicio
durante un intervalo de tiempo y 4. la comparacion de la satisfaccion de los

clientes entre compafias. (p. 112)

Definiendo el punto 1 podemos decir que, en los indices de resumen se

visualiza de manera sintetizada para una presentacion mas comprensible, la
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importancia de los cuestionarios de satisfaccion de los clientes, a través de los
datos obtenidos. Por otro lado, en el punto 3. podemos decir que, en los graficos
de control se mostraran los datos en formas como; la ordenada en eje vertical o la
abscisa en eje horizontal. En ambos, existe una linea central la cual representa el

valor promedio de las dimensiones de la calidad.
2.2.2.2. Identificacién de las necesidades importantes del cliente

De acuerdo con Hayes (2017):

Para determinar que dimensiones se relacionan estrechamente con la
satisfaccion global de la clientela, podriamos establecer el grado hasta el
cual cada dimension esta correlacionada con la satisfaccién global de los
clientes. Una forma de determinar que dimension de la calidad es la mas
importante consiste simplemente en preguntar a los clientes el punto hasta
el que cada dimension de la calidad es importante para hacerlos sentir
satisfechos con el servicio. Por ejemplo, los clientes podrian calificar la
importancia que cada dimension de la calidad reviste para su satisfaccion.
En cada dimension, calculariamos una puntuacion promedio de estas
calificaciones. Ese promedio indicaria el nivel de importancia que esa

dimension particular tiene para satisfacer a los clientes. (p. 118)
2.2.2.3. Administracion de la encuesta

Hayes (2017) plantea:

Para administrar la encuesta se lleva a cabo por correspondencia. Después
de que el cliente reciba el producto o servicio, se le envia por correo el
cuestionario para evaluar su satisfaccion. Contestar y devolver la encuesta
seran acciones voluntarias. Para incrementar el indice de respuesta, al
cuestionario de satisfaccion se le adjunta un sobre con porte postal pagado.
Ademas, se indica a los clientes que, por cada encuesta devuelta, la
empresa donara un dolar a una obra de beneficencia elegida por los clientes.
Debido al tamafio considerable de las muestras de este proceso de
aplicacién de la encuesta, los cuestionarios se crean se modo que las

respuestas pudieran digitalizarse en formatos electrénicos computarizados.
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Este procedimiento redujo considerablemente el tiempo y los recursos

econdémicos que implica ingresar los datos de manera manual. (p. 146)

Para administrar una encuesta conlleva manejar una serie de datos en
magnitud, por lo que, es recomendable realizarlo a través de herramientas digitales,
de esta manera, la actividad serd mas eficiente y econdémica, lo cual, marca la
importancia de trabajar con infraestructura tecnoldgica no solo para la satisfaccion

del cliente, sino también para beneficio de la empresa.

2.2.2.4. Andlisis de factores de la encuesta de satisfaccion de los

clientes

De acuerdo con Hayes (2017):

El andlisis de factores indica si es viable combinar algunos de los elementos
de la escala para obtener puntuaciones de subescalas. En el andlisis de las
correlaciones, se usan los datos para determinar cual de los cuatro factores
de satisfaccion con la atencién al cliente, tiene correlacion con algunos de
los otros conceptos de la encuesta de satisfaccidn de los clientes. El analisis
de regresion que se aplica se llama analisis de regresion por pasos. En estos
analisis, las variables de prediccion seran cuatro subescalas. Se efectia un
total de cuatro analisis de regresién por pasos, uno por cada variable de
resultados. Esto permite comprender la contribucién particular de las cuatro
subescalas para proyectar una variable con un resultado especifico. (p. 149)

2.2.2.5. Satisfaccion y fidelidad del cliente

Citando a Khadka & Maharjan (2017):

El autor citado, la satisfaccion del cliente es un componente crucial de una
estrategia comercial, asi como la retencién de clientes. y recompra de
productos. Para maximizar la satisfaccion del cliente, las empresas deben
vender ideas y métodos. después de la finalizacion con todos los
documentos necesarios. Como, por ejemplo, los clientes compraran un
automovil después de tomar una mirada mas de cerca como como esta el
motor, cual es su modelo, cuantos kildbmetros ha estado viajando, y hay

grietas o0 no. Por lo tanto, no se sienten decepcionados después de
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comprarlo. De lo contrario, si la empresa usa solo su método de venta y
construccion, los clientes pueden esperar que el automovil sea exactamente
el mismo que lo que ven en las imagenes o durante la exposicién y mas tarde
la empresa podria recibir una queja si algo anda mal. La satisfaccion del
cliente es un barometro que predice el comportamiento futuro del cliente (Hill,
Roche y Allen 2007). En cuanta a la lealtad del cliente es tanto un proceso
como otro, es saber cobmo emplear las estrategias para poder satisfacer a
los clientes, uno debe ser mas intuitiva en sus necesidades y hacerle sentir
seguro con lo va a adquirir del servicio y asi poder tener su confianza. Segun
el modelo de los factores de la lealtad del cliente que forman la lealtad del
cliente, como comprender las necesidades y deseos del cliente. La empresa
debe prestar atencion al precio, la promocion, el servicio y los productos para
ganar al cliente y lealtad. Al mismo tiempo, es vital crear un ambiente de
confort entre el cliente y la empresa. La inversion en clientes leales aporta

ventajas al negocio, como una mayor eficacia y beneficio del negocio. (p. 5)
2.2.2.6. Teorias de satisfacciéon de usuarios

Empleando las palabras de Hernandez (2011):

En todos los estudiosos de la bibliotecologia conocido la satisfaccion de
usuario es el inicio y el fin del ciclo de produccion y transferencia de
conocimiento es los usuarios, aprehender la idea que es nuestra esencia,
nuestro principio ontolégico, le imprime una mayor relevancia a la
determinacién de sus caracteristicas y necesidades para cubrirlas
integramente, lo que quiere decir satisfacerlas, el interés por medir la
satisfaccion de los usuarios ha estado en la mente de los profesionales de
la informacion, no sélo a nivel personal sino también a nivel de gremios de
profesionales. Por ello podemos comprender que satisfacer, significar,
complacer un deseo, y por derivacién satisfaccion se entiende como el hecho
de satisfacer una necesidad o un deseo, el sentido de estos dos términos
determina que nuestra esencia u ontologia es complacer las necesidades de
nuestros usuarios. Y podemos decir que entre las areas que se pueden
evaluar para identificar, si nuestra comunidad esta satisfecha o no estan: el

funcionamiento del sistema de basqueda y recuperacion de informacion; el
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recurso de informacion obtenido; y los servicios. Finalmente, es valido
acentuar que debemos estudiar mas a fondo el fenébmeno de la satisfaccion
de los usuarios desde una perspectiva tedrica y metodoldgica para que
podamos construir los marcos dentro de los que desarrollemos nuestras

disciplinas en forma consistente y sistematica. (p. 352)
Segun Morillo (2016):

La satisfaccion del cliente se logra con satisfaccion cuando se cumplen las
expectativas de este, con servicios de calidad; es decir, para satisfacer a los
clientes es necesario conocer bien sus expectativas de ellos y asi poder
ofrecer un servicio adaptado a sus expectativas y dar un servicio de calidad.
Por otro lado, la mayor calidad sera el servicio, y por consiguiente su
satisfaccion; este Ultimo es el estado final logrado cuando existe
confirmacion o des confirmacién positiva entre las expectativas y
percepciones del rendimiento del servicio, es decir, la calidad es el primer
paso y precede la satisfaccion del usuario del servicio, que es el resultado
de la calidad en los servicios. Podemos decir que el usuario una vez
comprado y utilizado el servicio, y los resultados son confrontados con las
expectativas y puede producir coincidencia entre ambos. Pero, si existen
discrepancias entre los resultados y las expectativas del usuario, el dicho
resultado produce entonces la disconfirmacion, la cual puede ser negativa,
si el rendimiento es inferior a lo esperado o positiva, si los rendimientos son

superados a lo esperado. (p. 116)
2.2.2.7. Satisfaccion del cliente en una empresa

Desde el punto de vista de Economipedia (2020):

La satisfaccion del cliente es primordial para una empresa, eso implica que
el cliente que recurre a la empresa por que le agrada y por eso sigue
consumiendo los productos y servicios de esa marca y asi va a recomendar
a otro tipo de usuarios. Y sus resultados de esta satisfaccion pueden ser una
de las principales claves para el aumento de las ventas de un negocio. En la
actualidad un consumidor tiene a su disposicion una gran cantidad de

marcas que venden el mismo producto o servicio, tiene la dificil decision de
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escoger cual de ellas es la mejor para él. Ahora bien, si obtiene una
experiencia de compra positiva la satisfaccion que es lo que se genera a
continuacion podré hacer que la empresa suba sus nichos en el mercado. Y
podemos llegar a la satisfaccion del cliente, desarrollando en primera
instancia productos o servicios de acordes con sus necesidades y establecer

comunicacion directa con ellos. (p. 2)
2.2.2.8. Satisfaccion del cliente como objetivo

Actualidad Empresas (2017) sefala:

Afirma que en el siglo XXI estamos frente a una nueva era de clientes, que
evalla su contacto total con la organizacion en cada uno de los llamados
(momentos de la verdad) pero la realidad es otro. Y la clientela se preocupa
de la manera que reaccionan los vendedores, en la forma en que se embalan
y se entregan los productos. Como la publicidad, la rapidez de respuesta
ante las quejas, los articulos periodisticos que se publican en relacion con
las empresas de las cuales ellos son compradores, y también hay otros
factores como las facturas que se les presenta, el trato y respuesta de los
técnicos encargados de atender a los reclamos, etc. Y en consecuencia da
una relaciéon con la calidad del producto, y de todo eso se adecua a la
finalidad y asi cumplira con los requerimientos del cliente, el vector
diferenciador es la excelencia en el servicio que se ofrezca. El éxito en los
negocios depende cada vez mas de la calidad del servicio, y si no llegan a
cumplir en fidelizar, y los clientes son cinco veces mas propensos a cambiar
de proveedor o hablar mal del establecimiento, debido al servicio mediocre
recibido, y por la mala calidad del producto o aspectos de precios. Si bien
los clientes de esta época suelen darle mayor importancia a los elementos o
atributos impalpables de los productos que consumen, es decir, a los
servicios que reciben. Y todo esto ha contribuido que todas las empresas se
orienten hacia la busqueda de la satisfaccion de las expectativas de los
compradores como forma de sostener su ventaja competitiva en un mercado
cada vez mas voluble. Y clientela pagarian hasta un 30 % mas en precio por
el servicio excelente que ellos recibiesen de la empresa. Posiblemente del

entorno de un 70 % de los compradores se pierden por baja calidad de
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servicio, un 15 % por problemas de producto adquirido y tan sélo un 5% por
el costo. Y podemos decir de los servicios que esto ha contribuido a que las
empresas se orienten hacia la busqueda de la satisfaccion de las
expectativas de los compradores como forma de sostener su ventaja
competitiva en un mercado cada vez mas cambiante y ahora mucho mas con

la tecnologia. (p. 223)
2.2.2.9. Los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Anonymous (2018) menciona que:

Desde el punto de vista del autor la satisfaccion del cliente es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes y, por ende,
en el mercado. Por ende, su objetivo de mantener satisfecho a cada cliente
ha generado un gran traspaso de las fronteras del departamento de
mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de todas
las &reas funcionales como, por ejemplo: produccion, finanzas, recursos
humanos, etc. De todas aquellas empresas exitosas, existe un motivo, que
es de vital importancia que tanto mercadologos, como todas las personas
qgue trabajan en una empresa u organizacién, conozcan cudles son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, y podemos decir que los
niveles de satisfaccion, es como se forman las expectativas en los clientes y
consiste el rendimiento percibido, por ende de esa manera, puedan mejor
capacidades para coadyuvar activamente con todas las tareas que
apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente. Si bien a todo a
ello, existen diversos beneficios al cliente que toda empresa u organizacién
puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser
resumidos con tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de
la importancia de lograr la satisfaccion del cliente: Y el primer beneficio, el
cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por lo tanto, la empresa
obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la posibilidad de venderle el
mismo u otros productos adicionales en el futuro. El segundo beneficio un
cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por lo tanto, la empresa recibe como beneficio una

difusién gratuita que el cliente satisfecho, que realiza a sus familiares,
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amistades y conocidos. Y por ultimo, y tercer beneficio un cliente satisfecho
deja de lado a la competencia. Por lo tanto, la empresa recibe como beneficio
una determinada participacion en el mercado. En cortas palabras, toda
empresa que logre la satisfaccion del cliente recibira beneficios. (p. 1)

2.2.2.10. La satisfaccion del cliente segun 1ISO 9001:2015

De acuerdo con Gonzales (2019):

La satisfaccion del cliente es la percepcion del cliente sobre el grado en que
se han cumplido las expectativas de los clientes. Podemos decir que la
expectativa del cliente no sea conocida por la organizacion, o incluso por el
mismo cliente, hasta que el producto o servicio se entregue. Y para alcanzar
una alta satisfaccion del cliente puede ser necesario cumplir una expectativa
minima de un cliente, incluso si no esta declarada, ni esta generalmente
implicita, ni es obligatoria. Y, por otro lado, las quejas son un indicador
habitual de una baja satisfaccién del cliente, pero la ausencia de estas no
necesariamente implica una elevada satisfaccion del cliente. Incluso cuando
los requisitos del cliente se han acordado con el mismo cliente y éstos se
han cumplido, esto no asegura necesariamente una elevada satisfaccion del
cliente. Y uno de los objetivos declarados en la Norma ISO 9001:2015 es
favorecer que la organizacion aumente la satisfaccion del cliente. Y esto se
logra mediante la evaluacién continua y sistematica del producto o servicio
que proporciona la organizacibn y asi cumple con los requisitos y
expectativas de sus clientes y un largo de su ciclo de vida. La estrategia
adecuada es crear un método sistematico que evalle las percepciones de
los clientes sobre el grado en que se han logrado sus necesidades y
expectativas. Y podemos agregar que la interaccién de la organizacién con
el cliente podemos asegurar un gran nicho de clientes y a su vez ellos nos

traen mas clientes. (p. 22)
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2.2.2.11. Calidad de servicio y satisfaccién del cliente

De acuerdo con EFiempresa (2017):

La satisfaccion del cliente es valorar objetivamente la percepcidén de éstos
sobre el conjunto de productos o servicios, y asi poder utilizar posteriormente
esta informacién para mejorar el rendimiento en aquellas areas que
contribuyen mas y los clientes valoran el servicio en su globalidad, incluida
la atencion que ellos reciben. Y podemos ver en uno de los resultados més
importantes de prestar servicios de buena calidad es un cliente satisfecho, y
por lo tanto influye en su comportamiento futuro, convirtiendo la fidelidad del
cliente en una meta muy valiosa para todo programa que quiera implementar
la empresa. La calidad y servicio de satisfaccion depende no sélo de la
calidad de los servicios sino también de las expectativas del cliente, y estaran
satisfecho cuando los servicios que cubran sus expectativas. Y también,
podemos decir que la satisfaccion del cliente estd conformada en un
rendimiento percibido que se refiere al desempefio que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un producto, por ende, es el resultado que
él percibe y al utilizar el producto que ha recibido. Podemos decir que, en las
expectativas estan referidas a lo que el cliente espera conseguir con el
producto que esta adquiriendo de la empresa, y las mismas son resultado
de algunas situaciones. Usualmente se recomienda hacer seguimiento
constante a las expectativas de los clientes, y asi la empresa podra saber si
estara en facultad de cumplir con ellas, ya sea al mismo nivel esperado, por

debajo o por encima de ello. (p. 6)
2.2.2.12. Dimensiones
2.2.2.12.1. Dimensién necesidades del cliente

Teniendo en cuenta a Hayes (2017):

Las necesidades del cliente son consideradas como las caracteristicas del
producto o servicio que representan dimensiones importantes. Se trata de
las dimensiones en las que los clientes basan sus opiniones respecto al

producto o servicio. El propdsito de determinar las necesidades del cliente

49



es establecer una lista exhaustiva de todas las dimensiones importantes de
la calidad que describen el producto o servicio. Resulta esencial entender
las dimensiones de la calidad para saber cémo definen los clientes la calidad
del servicio o producto. Solo si se comprenden las dimensiones de la calidad
sera posible disefiar mediciones para evaluarlas. Aunque existen ciertas
dimensiones estandares de la calidad que se generalizan en muchos
productos o servicios, algunas se aplican solo a tipos especificos de
productos o servicios. (p. 9)

Indicador 01: Dimensiones de la Calidad
Citando a Hayes (2017):

Las cinco dimensiones de la calidad del servicio son: tangibles, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Por otro lado, se determinaron
como caracteristicas importantes de las areas de personal de apoyo cinco
dimensiones de la calidad: 1. Disponibilidad de apoyo, el grado hasta el que
el cliente puede ponerse en contacto con el proveedor; 2. Capacidad de
respuesta del apoyo, el grado hasta el que el proveedor reacciona con
prontitud ante el cliente. 3. Oportunidad del apoyo, el grado hasta el que el
trabajo se realiza dentro del marco temporal establecido por el cliente, dentro
del marco temporal negociado o ambos. 4. Integridad del apoyo, el grado
hasta el que el trabajo total se completa. 5. Afabilidad del apoyo, el grado
hasta el que el proveedor muestra comportamiento y modales profesionales

mientras trabaja con el cliente. (p. 11)
Indicador 02. Métodos de incidentes criticos
De acuerdo con Hayes (2017):

El método de incidentes criticos se centra en obtener informacion de los
clientes sobre los servicios y productos que reciben. Cliente es un término
genérico que se refiere a cualquier persona que reciba un servicio o producto
de alguna otra persona o grupo de personas. Es evidente que es posible
generar varios cuestionarios de satisfaccion del cliente para distintos tipos
de clientes y que éstos pueden ser personas ajenas a una organizacioén o

gque trabajan en diversos departamentos dentro de la propia empresa. En
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ambos casos, el método de incidentes criticos identifica las necesidades de
la clientela. Un incidente critico es un ejemplo del desempefio organizacional
desde la perspectiva de los clientes. Es decir, los incidentes criticos son
aquellos aspectos del desempefio organizacional con los que los clientes

entran en contacto directo. (p. 16)
Indicador 03. Generacién de incidentes criticos
Hayes (2017) plantea:

Este procedimiento abarca dos pasos. En el primero, se llevan a cabo
entrevistas con los clientes para obtener informacién especifica sobre el
servicio o0 producto, para obtener incidentes criticos hay dos métodos de
entrevistas, de grupo y las individuales, la diferencia principal radica en los
grupos o los individuos representan el punto central del proceso de
generacion. En el segundo, esta informacion se clasifica en grupos, cada
grupo refleja una dimension de la calidad, después de entrevistar a 10
personas, obtendra una lista de aproximadamente 200 incidentes criticos.
Esta lista contendra incidentes parecidos, que deben agruparse, la clave
para clasificar esos incidentes criticos radica en concentrarse en un adjetivo
o verbo especifico que tengan en comun, después de formar los grupos,
redacte una frase para que cada uno de ellos que refleje el contenido de sus
incidentes, esta frase se denomina elemento de satisfaccion. (p. 19)

2.2.2.12.2. Dimensioén confiabilidad

Hayes (2017) seinala:

El concepto de confiabilidad se inducira mediante un ejemplo sencillo de
medicidén. Podriamos usar una regla para medir la longitud de una parte en
especial. Mediriamos la parte cinco veces y obtendriamos cinco
puntuaciones. Aun cuando la parte se caracteriza por una longitud
verdadera, seria factible esperar que las cinco mediciones fueran
ligeramente diferentes entre si. La desviacion podria deberse a varios
factores aleatorios en el proceso de medicion, como las variaciones en el

uso de la regla con cada medicion, o cambios en la longitud de la regla en
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cada medicion. Hasta el punto en el que los factores aleatorios se introducen
en el proceso de medicion, cualquier puntuacion obtenida posiblemente no

refleje de manera confiable la verdadera medida. (p. 33)
Indicador 01. Estabilidad
Citando a Hayes (2017):

Un indice de confiabilidad para evaluar la estabilidad durante un lapso de
tiempo se llama confiabilidad prueba-contraprueba. Este indice de
confiabilidad es, en esencia, la correlacion entre las puntuaciones de la
encuesta obtenida. La estabilidad de la satisfaccion del cliente a lo largo de
un periodo podria depender del intervalo de tiempo transcurrido entre las dos
administraciones de la encuesta. Dado un intervalo de tiempo breve entre
la primera y segunda administracion de la encuesta, es posible que haya
efectos transferibles a la segunda sesion de la encuesta. Es decir, es
probable que los clientes recuerden sus puntuaciones obtenidas en la
primera sesion y simplemente las dupliquen e la segunda administracion de

la encuesta. (p. 42)
Indicador 02. Equivalencia
Citando a Hayes (2017):

El concepto de equivalencia serd explicado de la siguiente manera; una
encuesta contiene un grupo especifico de preguntas que estan disefiadas
para evaluar un constructo particular (como la calidad del servicio). Cuando
se elabora esta encuesta de la calidad del servicio, se incluyen varias
preguntas especificas para medir la calidad de éste. Nuestro objetivo al
formular la encuesta es estar en posicion de generalizar a partir de
elementos especificos de nuestra medicion hacia el dominio de contenido de
donde se obtuvieron dichos elementos. El conjunto de elementos empleados
en la encuesta es solo una pequefia muestra de todos los posibles
elementos que podriamos haber usado en la encuesta sobre la calidad de
servicio. Hasta el grado en que las puntuaciones derivadas de esta encuesta

representen exclusivamente a los elementos dentro de la encuesta,
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tendremos un error relacionado con la seleccibn de estos elementos

especificos. (p. 44)
Indicador 03. Consistencia Interna
Citando a Hayes (2017):

La consistencia interna se ocupa del grado hasta el que los conceptos de la
encuesta miden lo mismo. Por ejemplo, en una encuesta entre clientes
combinariamos ciertos elementos para obtener una sola puntuacién de
alguna dimension de calidad. Los elementos que se combinan deben evaluar
lo mismo. Si los elementos no evallan lo mismo, entonces la puntuacion
global careceria de significado. Hasta el grado en que los elementos de la

encuesta midan lo mismo, tendremos poco error de medicion. (p. 44)
2.2.2.12.3. Dimensién 03: Métodos de muestreo

Hayes (2017) sefala:

En ocasiones no es posible administrar las encuestas a todos los clientes.
Puesto que algunas organizaciones tienen decenas de miles de clientes, es
probable que no cuenten con los recursos para realizar un proyecto en gran
escala. En realidad, tal vez no sea necesario hacer un estudio de abarque a
todos los clientes para tener una idea confiable del nivel de su satisfaccion.
En este capitulo se explicaran temas relacionados con las técnicas de
muestreo. Estos temas incluyen los métodos de muestreo, los de
determinacién del tamafio de la muestra y los niveles de confianza, asi como
las técnicas para aumentar los indices de respuesta a las encuestas por

escrito. (p. 79)
Indicador 01. Muestreo Censal
Citando a Hayes (2017):

Una técnica consiste en recopilar informacion de todos nuestros lectores.
Esto se denomina muestreo censal y, en esencia, consiste en efectuar un
muestreo de todos los casos posibles en nuestra poblacion. En este caso,

tenemos la certeza de que la muestra es representativa del conjunto de la
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poblacién porque la muestra es la poblacion. Este método se utiliza en
diversas circunstancias. Por ejemplo, cuando debido a la naturaleza del
producto que fabrica, una companfia desea obtener informacion acerca de
todos sus clientes. O si somos fabricantes de un instrumento quirdrgico
nuevo y especializado, tal vez tengamos interés en conocer reaccion de

todos nuestros clientes que utilizan nuestro producto. (p. 81)
Indicador 02. Muestreo con base en el criterio personal
Citando a Hayes (2017):

Otra técnica de muestreo consiste en aplicar nuestro criterio en la selecciéon
de los clientes que queremos evaluar. Necesitamos seleccionar una muestra
de la poblacién con base en la edad de los lectores, a fin de garantizar que
todos los grupos de edad queden representados en nuestra muestra.
Ademas, para asegurarse de que la muestra represente a ambos sexos,
tomariamos en cuenta el género de nuestros lectores al realizar la seleccion
de la muestra. La inclusién del caos de la poblacion en la muestra se basa
exclusivamente en la discrecionalidad de la persona que lleva a cabo el
procedimiento de muestreo. El uso del muestreo con base en el criterio
personal de seleccion es util en los estudios en los que sélo se requiere uno
0 pocos casos para ilustrar los temas mas importantes del investigador. (p.
81)

Indicador 03: Muestreo estadistico
Citando a Hayes (2017):

La tercera técnica para determinar una muestra se basa se las
probabilidades estadisticas. En este caso, dependemos de la mera
casualidad para determinar quiénes constituiran la muestra. Las principales
caracteristicas de las muestras seleccionadas con base en métodos
estadisticos, y que las distinguen de aquellas seleccionadas con base en el
criterio personal son: 1. se aplica la seleccion aleatoria para la inclusion de
casos en la muestra; 2. el tamafio adecuado para la muestra se determina
en términos estadisticos, y 3. es factible determinar estadisticamente la

probabilidad de que la muestra no sea representativa de la poblacion. (p. 82)
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2.3. Definicién de términos basicos

Patrimonio Cultural. Es aquel bien tangible, intangible o natural que forma parte
de la herencia cultural de una comunidad del pasado, la misma que se mantiene
hasta la actualidad. También, es aquella herencia cultural propia que formo parte
de la vida pasada de una comunidad, la cual es transmitida de generacion en

generacion.

Aplicativo movil. Es toda herramienta o accesorio informatico en el cual se pueden
realizar pagos, célculos matematicos, ubicar direcciones, entretenimiento en
juegos, etc. Estos estan disefiados para jecutarse en un teléfono inteligente o en
una tableta. Por otro lado, un aplicativo movil no forma parte de un sistema software

proporcionando funcionalidad aislada y limitada.

Consumo masivo. Es el conjunto de productos de alta demanda, los mismos que
son requeridos por todos los estrados de la sociedad. Ademas, el consumo masivo
esta conformado por empresas de diferentes sectores industriales y agropecuarios,
quienes elaboran los productos que forman parte de la canasta basica familiar.

Benchmarking. En el benchmarking se desarrolla un proceso continuo en el cual
se evaluan productos, servicios o procesos con el fin de obtener un andlisis
estratégico profundo de las buenas practicas implementadas por las empresas del

mismo segmento o la misma area de interés quela tuya.

Interfaz. Es aquello que hace posible la conexion funcional y fisica entre dos
sistemas, programas, dispositivos 0 componentes los cuales funcionan
independientemente el uno del otro. Por ejemplo, la interfaz se da entre una

persona con una computadora logrando una comunicacion entre ellos.

Design Thinking. Término en espanol “pensamiento de disefio”, vienen a ser los
procesos cognitivos, estratégicos y practicos, con los cuales se elaboran conceptos
relacionados al disefio. Esta metodologia considera la importancia del analisis y el

raciocinio con el fin de resolver problemas mediante la creatividad cotectiva.

Plan de contingencia. Es un conjunto de procesos e instrumentos alternativos a
las condiciones operativas de la gestion de una empresa o entidad, los cuales

permiten el funcionalmiento de las mismas. La finalidad de un plan de contigencia
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es continuar con el funcionamiento de la empresa o entidad, aun cuando alguna de

sus funciones deje de hacerlo.

Tendencia en boga. Esto quiere decir, estar acorde a las nuevas apariciones
tecnoldgicas; también se pude definir como estar a la moda. Esta tendencia en
boga se da mediante el uso de nuevas herramientas tecnolOgicas, asi como
también, mediante el uso de prendas y accesorios recién elaborados que marcan

la diferencia de otros.

Procedimiento de aleatorizacién. Procedimiento en el cual se asigna
aleatoriamente a los miembros o participantes de un grupo. El procedimiento de
aleatorizacion es una de las formas para evitar los sesgos de seleccion, con el fin

de mejorar la comparabilidad de los grupos.

Procedimientos estandarizados. Es el proceso en el cual se ajusta 0 se adapta
las caracteristicas de un producto, servicio o procedimiento para que se desarrolle
de manera ordenada y sencilla, de manera que estos se asemejen a un modelo,

tipo 0 norma en coman.

Grado de consistencia. Es el nivel de estabilidad, duracion o solidez alcanzada.
El grado de consistencia también se define como la coherencia que existe entre
todos los datos que forman parte de una base de datos. Alcanzar un grado de
consistencia demuestra estabilidad y firmeza en los componentes de algo.

Mercadodlogo. Es aquel profesional que realiza un analisis del mercado con el fin
de ofrecer soluciones a las demandas del mismo. También se denomina
mercaddlogo a la persona especialista en mercadeo o mercadotecnia que satisface

las necesidades de los clientes en materia de mercado.

Divergente. Se entiende como divergente al hecho de irse apartando de manera
sucesiva unas cosas de otras. La palabra divergente expresa “separacion” o
“diferencia” y es de origen latin “divergentis”. Asimismo, el verbo divergir da

referencia dos elementos que se van separando progresivamente.

Convergencia. Se conoce como convergencia a todo aquello que coincide en una

misma posicion o que llega aunirse o a encontrarse con algo. Del mismo modo, la
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convergencia es la caracteristica de dos 0 mas elementos que concurren en un

cierto lugar o estado.

Paramétrico. Se define como paramétrico a lo relativo o correspondiente al
parametro, asi como cualquier dato necesario para realizar el respectivo analisis y
verificar la situacion o la variedad que se usa en una evacuacion cuyo valor se

centra en el valor numérico.

Paulatino. El adjetivo paulatino hace referencia a todo aquello que se va
desarrollando de manera lenta y, en su mayoria, progresiva. Asimismo, el termino
paulatino proviene deriva del latin “paulatim”, lo que quiere decir “poco a poco”. Poe

ejemplo: “El cambio del personal fue paulatino desde la llegada del nuevo gerente”.

Fiabilidad. Es todo aquello que da aceptcion al buen funcionamiento de algo.
También, hace referencia a la estabilidad de los resultados obtenidos de una misma
prueba de evaluacion realizada por las mismas personas en diferentes ocaciones

o por diferentes personas de niveles similares.

Disrupcién. El término disrupcion hace referencia a aludir un proceso o una
manera de hacer las cosas que considera una rotura o interrupcién brusca. Por otro
lado, la disrupcion en los negocios hace referencia a todo aquello que produce una

ruptura brusca en el sistema.

Ubicuo. Es todo aquello que toma presencia en varias partes al mismo tiempo. Del
mismo modo, el término ubicuo matiza su uso en diferentes contextos ligeramente
el significado de todas partes. Reflejandolo por el lado tecnoldgico, la computacion
ubicua permite que una empresa o entidad este presente en varias partes de

manera simultdnea a través de los sistemas de informacion.

Imperativo. El término imperativo explica que es todo aquel que impera o es capaz
de mandar o dominar. También identifica al deber o a la exigencia inexcusable
tomando en cuenta aquellas acciones que no admiten excusas ni disculpas, no

pueden evistarse con pretextos y no pueden dejar de concretarse.
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3.1.

MARCO METODOLOGICO

Hipdtesis de la investigacion
3.1.1. Hipotesis general

La transformacion digital influye en la satisfaccion del cliente en el Museo

Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

HE 1.

HE 2.

HE 3.

3.2.

3.1.2. Hipdtesis especificas

La transformacion digital influye en las necesidades del cliente en el Museo

Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

La transformacién digital influye en la confiabilidad del cliente en el Museo

Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

La transformacion digital influye en los métodos de muestreo del cliente en

el Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
Variables de estudio

3.2.1. Definiciéon conceptual

Variables 01: transformacién digital

Segun Fundacién Orange (2016) indica que “la transformacién digital es la
creciente adopcion de las tecnologias digitales en las organizaciones y las
empresas estan modificando los negocios y los sectores de actividad de
forma global y afianzando una nueva economia digital comprometiendo a la
sociedad y la economia sin precedentes. En este escenario, la sociedad
demanda personas y profesionales innovadores, emprendedores y con
espiritu critico, dispuestos a tomar la iniciativa y asumir riesgos. Su objetivo
principal es formar un directivo con una vision estratégica y global de la

gestion empresarial” (p. 5).
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Variables 02: satisfaccion del cliente

Segun Hayes (2017) define a la satisfaccién del cliente como “el grado de
meustrea de calidad de los productos o servicios de la gente que los usa. La
calidad del disefio refleja el grado hasta el que un producto o servicio posee
una caracteristica deseada. La calidad de adaptacion refleja el grado hasta
el que el producto o servicio se ajusta al propésito del disefio y también, la
utilizaciéon de las encuestas y métodos cuantitativos es comudn en la
evaluacion de bibliotecas; sin embargo, este método ha sido criticado segun

el autor” (p. 1).
3.2.2. Definicion de operacionalizacién

Variables 01: transformacion digital

La variable transformacion digital estd conformada por las dimensiones
llamadas La nube digital, dispositivos moviles y redes sociales, las cuales

conforman el instrumento llamado cuestionario.
Variables 02: satisfaccion del cliente

La variable satisfaccién del cliente estd conformado por las dimensiones
llamadas Nececidades del cliente, confiabilidad y metodos de muestreo, las cuales

conforman el instrumento llamado cuestionario.
3.3. Tipo y nivel de la investigacién
3.3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, debido a que tiene por objetivo resolver
un determinado problema o planteamiento especifico, enfocdndose en la busqueda
y consolidacién del conocimiento para su aplicacion y, por ende, para el

enriquecimiento del desarrollo cultural y cientifico.
Segun Hernandez Sampieri y Mendoza Torres (2018) indica:

‘el tipo de investigacion aplicada estad orientada a conseguir un nuevo
conocimiento destinado que permita soluciones de problemas practicos como

propésito fundamental” (p. 3).
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3.3.2. Nivel de investigacion

Descriptivo

Segun Jimenes (1998), indica que “Mediante sus estudios descriptivos se
sitian sobre una base de conocimientos méas soélida que los exploratorios.
En estos casos, el problema cientifico ha alcanzado cierto nivel de claridad,
pero aun se necesita informacion para poder llegar a establecer caminos que
conduzcan al esclarecimiento de relaciones causales. El problema muchas
veces es de naturaleza préctica, y su solucion transita por el conocimiento
de las causas, pero las hipotesis causales sélo pueden partir de la

descripcion completa y profunda del problema en cuestion” (p. 12).

La autora nos habla sobre los estudios descriptivos que todos podemos
hacer y lo denomina inteligencia neto o firme con otros tipos de investigacion como
el exploratorio y el explicativo, lo descriptivo conduce al esclarecimiento de lo

cotidiano
Correlacional
Citando a INTER (2020) indica:

“Que este tipo de investigacion esta indicada para resolver el grado de
relacién y semejanza que pueda existir entre dos o0 mas variables, es decir,
entre caracteristicas o conceptos de un fenémeno. En ella no pretende
establecer una explicacion completa de la causa ni el efecto ocurrido, solo
aporta evidencia sobre las posibles causas de un acontecimiento. Y en el
método correlacional se pueden identificar las similitudes que existen entre
dos o mas variables, se estudia las variaciones que ocurren
espontaneamente en ambas para indagar, si surgen juntas o no, este
método se utilizan calculos estadisticos, y haciendo mediciones de los
factores, para enlazarlos entre si, se puede también incluir la verificacion de

variables a fin de obtener muestras mas validas” (p. 1).

En este caso, el investigador mide dos o mas variables y ajusta la relacién

estadistica entre ellas sin influencia de otra variable.
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Diagrama del disefio de investigacion:

‘ Ox H V1. Transformacién digital

| M- ‘ ‘R: relacién‘

| Qy H V2. Satisfaccion del cliente

Donde

M = muestra

V1= Transformacion digital

V2= Satisfaccion del cliente

Ox = Evaluacioén de la transformacion digital
Oy = Evaluacién de la satisfaccion del cliente

R = Relacién entre las variables

Tabla 1.
Grado de relacion segun coeficiente de correlacién ]
RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998.
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3.3.3. Método de Investigacion

De acuerdo con Baena (2017), nos hace mencion desde hace bastante
tiempo atras la metodologia de la investigacion era percibida y llevada con
procedimientos bastante engorrosos que no lo hacia atractiva ni viable; sin
embargo, depende de nosotros que lo hagamos atractivo y f4cil de llevar siempre y
cuando siga un orden y disciplina en lo que menciona el autor, cémo; 1) El
vocabulario (palabras que no entiendes, ver el medio donde buscar su significado).
2) No permitir entramparte en falta de conocimiento sobre algun punto. 3) Evitar
aprenderse el significado de las cosas de memoria. 4) Entendimiento de las causas
de los procedimientos. 5) Compromiso social. 6) Atencion al cambio, lo Unico
constante en esto es el cambio y esto es aplicable también a los estudios que uno

realiza.
3.4. Disefio de lainvestigacion
3.4.1. Disefio no experimental

Desde la posicion de Sanchez, Reyes y Mejia (2018):

Explica que es una denominacion para los estudios en los cuales no se
aplica el método experimental. Fundamentalmente es de caracter descriptivo

y emplea la metodologia de observacion descriptiva. (p. 81).

Podemos decir que es aquella que no se puede controlar ni manipular las

variables que se estudia y podemos analizarlo posteriormente.
3.4.2. Enfoque cuantitativo de la investigacion

Dzul (2010) Sefiala que se usa la recoleccion de datos para evidenciar una
hip6tesis con base en la mensuracion numérica y en el estudio estadistico,
y asi podemos establecer patrones de comportamiento y demostrar teorias,
y el enfoque cuantitativo parte de un mundo colectivo es intrinsecamente
peculiar y todos podemos estar de acuerdo con la naturaleza de la existencia

social. (p. 7)

Es aquella que se basa en los nUmeros para una investigacion, analizar y

comprobar informacion y datos.
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3.4.3. Corte transversal

Well (2006), expresa que:

Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento y en un tiempo Unico. Notese que esta definicion es similar a la de
sincronia. Situacion que nos ayudara a dejar entendido lo que se pretende
decir en la hipdtesis con sincronia. El propésito de este procedimiento
sincrénico es describir variables y examinar su incidencia e interrelacion en
un punto dado. Es como tomar un retrato de algo que puede acontecer. (p.
18)

Podemos decir que, un tipo de investigacién observacional que examina los

datos de las variables que tenemos coleccionadas en una etapa de tiempo de una

poblacién o muestra.

3.5.

Poblacién y muestra de estudio
3.5.1. Poblacion

Desde el punto de vista de Toledo (2016) argumenta que la poblacién de
una investigacion estad compuesta por todos los elementos (personas,
objetos, organismos, historias clinicas) que participan del fenédmeno que fue
definido y delimitado en el analisis del problema de investigacion. La
poblacion tiene la caracteristica de ser estudiada, medida y cuantificada,
también se conoce como universo. La poblacion debe delimitarse claramente

en torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo. (p. 4)

Es la agrupacion de individuos, objetos que poseen algunas caracteristicas

comunes visibles en un lugar y momento determinado y se debe tener de cuenta al

momento de investigar algunas caracteristicas precisas a seleccionar la poblacién

mediante un estudio.

Para la presente investigacion la poblacién estuvo conformada por 134

clientes que concurren al Museo Metropolitano de Lima.
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3.5.2. Muestreo probabilistico

Empleando las palabras de Lopez y Fachelli (2015), indican que

Aquel muestreo en que, de forma estricta, todas las unidades de la poblacién
tienen una probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra, y, por lo
tanto, también se conoce la probabilidad de obtener cada una de las

muestras mediante un procedimiento de aleatorizacion. (p. 18)

Podemos interpretar que el muestreo probabilistico que es un estudio o
analisis de grupos pequefios de una poblacidon y la oportunidad de ser

seleccionados para las muestras.

La muestra de este estudio, se determiné probabilistico mediante la

siguiente formula:

72 N.P.Q
E2(N-1)+Z2 P.Q

Poblacion finita n=

Donde:

n = tamafo de la muestra
N = poblacion o universo
Z = nivel deconfianza

P = probabilidad a favor
Q = probalidad en contra

E = error muestral

Es decir:
n= 134 *(1.96) *(1.96) *(0.5) *(0.5)
(0.05) *(0.05) *(134 - 1) +(1.96) *(1.96) *(0.5) *(0.5)
n=100

La muestra se constituyé por 100 clientes que concurrieron al Museo

Metropolitano de Lima.
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3.6.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica de recoleccién de datos

Técnica: la encuesta

De acuerdo con Garcia (1993) da a conocer una técnica que utiliza un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigaciéon mediante los
cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacién o universo mas amplio, del que se pretende

explorar, describir, predecir o explicar una serie de caracteristicas. (p. 124)

Citando a Casas, Repullo y Donado (2003) mencionan que la técnica de la
encuesta podemos saber la opinion de la poblacion acerca de un
determinado tema, previamente debemos investigar las ca (racteristicas del

publico para formular las encuestas correctas. (p. 143)

3.6.2. Instrumento de recolecciéon de datos

Instrumento: cuestionario

De acuerdo con Sierra (1994) argumenta que:

Este instrumento consiste en aplicar a un universo definido de individuos una
serie de preguntas o items sobre un determinado problema de investigaciéon
del que deseamos conocer algo, puede tratar sobre: un programa, una forma
de entrevista o un instrumento de medicion. Aunque el cuestionario
usualmente es un procedimiento escrito para recabar datos, es posible

aplicarlo verbalmente. (p. 194)

Citando a Carol (2010) argumenta que el cuestionario es un conjunto de

preguntas disefiadas para generar los argumentos necesarios para lograr los

objetivos de nuestro estudio. (p. 152)
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Tabla 1.
Datos generales para la encuesta

Cuestionario sobre la transformacion digital y su influencia

Titulo: ) ! ;
en la satisfaccion del cliente

Ficha técnica:

Jeraldine Naryet Ancajima Arias

Autor: _
Reategui Ramos Roy Leder
Institucion: Universidad Privada Telesup
Afio: 2020
_Tlpo de ) Cuestionario
Instrumento:
Duracion 15 minutos
Cantidad de 36 prequntas
preguntas: breg
Am_blto_gie. Clientes del Museo Metropolitano de Lima
aplicacion:
Forma de

L . Encuesta virtual
administracion:

El cuestionario constara de 5 escalas:

1. Muy satisfecho

2. Satisfecho

3. Moderadamente satisfecho
4. Poco satisfecho

5. No satisfecho

3.6.3. Escala de Likert

Segun Hammond (2020), menciona que:

La escala de Likert es una forma de investigacion de campo que nos permite
medir la opinion de un individuo o cliente, sobre un tema que deseas medir
a través de un cuestionario que identifica el grado de acuerdo o desacuerdo

de cada pregunta. Usualmente se emplean 5 niveles. (p. 21).
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Con esta escala de Likert se tuvo en cuenta elementos estadisticos
ayudando a tomar buenas decisiones, también a conocer el desempefio de las
areas y todo lo relacionado a la gestion del cliente, la satisfaccion que genera la
empresa, en conclusion, asi se orientard en estos esfuerzos para que la experiencia

del publico sea mas sobresaliente.

-(I;aaﬁlliil::c.:ién y evaluacion del cuestionario de Satisfaccion del Cliente
Alternativas Puntuacion Afirmacion
NS 1 No satisfecho
PS 2 Poco satisfecho
MS 3 Moderadamente satisfecho
S 4 Satisfecho
MS 5 Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion Propia

3.6.4. Validez del instrumento

Segun UADY (2015), manifiesta que:

En los medios académicos actuales, que cada vez mas estan usando
métodos y técnicas de orientacion cualitativa para sus diferentes tipos de
investigacion, se ha ido presentando reiteradamente una dificultad

relacionada con la validez y confiabilidad de sus resultados. (p. 68)

Podemos decir que la validez representa un método de investigacién, que

sea capaz de responder las preguntas formulas y también mide nuestra variable.

Tabla 3.

Validacién de juicio de expertos
Experto Validador Nivel de aplicacion
Mg. Giannino Gonzalo Corvetto Castro Tematico Aplicable
Mg.Michel Jaime, Mendez Escobar Metodblogo Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6.5. Confiabilidad del instrumento

Kerlinger y Lee (2002), sefialan que existe un tanto error de medicion existe
en un instrumento de medicién, tomando en cuenta la varianza sistematica como
la varianza por el azar y que dependiendo del grado en que los errores de medicion

estén presentes en un instrumento de medicion, el instrumento ser4 poco o mas

confiable.

Asimismo, AUDY (2015), se puede interpretar que existe un grado de
consistencia y estabilidad, utilizando para efectuar su estudio y aceptar los

resultados. (p. 16)

Por otro lado, Paella y Martines argumentan que:

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite
estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de
items que se espera que midan al mismo constructo o dimension tedrica. La
medida de la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach admite que los items
miden un mismo constructo y que estan altamente correlacionados. Cuanto

mas cerca se encuentre el valor de alfa a uno mayor es la consistencia

interna de los items analizados. (p. 106)

Finalmente, Loa y Takakuwa (2016) mencionan que es un coeficiente que
nos sirve para medir la fiabilidad de una escala de medidas, y también es una

medida correlacional entre las variables que forman parte del rango de medicion.

(p. 68).

Tabla 4.

Escala de interpretacion de la confiabilidad

Interpretacion. Escala

Alta confiabilidad. 0.9 a 1
Fuerte confiabilidad. 076 a 0.89
Moderada confiabilidad. 0.5 a 0.75
Baja confiabilidad. 001 a 0.49
No es confiable. -1 a 0

Fuente: Pino (1982). Estadistica Lima: INIDE
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Tabla 5.
Resumen de procesamientos de casos

N %
Casos Valido 98 98.0
Excluido? 2 2.0
Total 100 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia a partir del Programa SPSS V.25

Tabla 6.
Estadistica de fiabilidad del Alpha de Cronbach del instrumento de las variables

Alfa de Cronbach basada
Alfa de en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos

.872 .875 36

Fuente: Elaboracion propia a partir del Programa SPSS V.25

En la tabla 6, a través del SPSS V25 se muestran los resultados, con un
indice de confiabilidad de 0.872, un nivel considerado como fuerte confiabilidad

segun los criterios de Pino (1982).
3.7. Métodos de andlisis de datos

Segun Lankshear (2005) nos dice que:

al situar el andlisis de datos proximo a la columna de los propésitos de
investigacion nos hace recordar que tenemos que recolectar datos que sean
adecuados o importantes a nuestra pregunta de investigacion; los datos
tienen que estar de acuerdo con la pregunta. De modo similar, al situar la
columna de analisis de datos en seguida de la columna de recoleccién de
datos, nos viene a la mente que tenemos que seleccionar métodos y técnicas

de analisis de datos que sean coherentes con nuestros datos. (p. 7)

Se entiende gue todo investigador somete los datos con la finalidad de
analizar los objetivos del estudio, y se usa técnicas cuantitativas y en los datos se

presentan de forma numeérica.
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El de SPSS es parecido a una hoja de célculo en tal sentido de que hay celdas
para almacenar datos, organizadas en variables (columnas) y casos (filas). La
informacién o datos pueden ser introducidos o importados de manera manual desde
una hoja de calculo, un archivo de texto u otro formato de archivo. El analisis no se
elabora en la hoja de calculo en si, sino mediante comandos en los menuds
desplegables. El usuario selecciona la prueba estadistica, y la salida se produce en
una nueva ventana. Ademas, el SPSS proporciona resultados completos, por ejemplo,
el resultado de una prueba estadistica a menudo incluira no sélo la estadistica de la
prueba y el valor P, sino también N (ndmero de casos). Los resultados

estadisticamente significativos normalmente estar marcados con un asterisco.
3.8. Aspectos éticos

La presente investigacion se centrd en la evaluacion del cliente por lo que
no se ha requerido un permiso exclusivo de la Municipalidad Metropolitana de Lima
para realizar la investigacion, ya que nuestra poblacion es la parte externa del
museo, por ende, se pudo obtener resultados sin necesidad de realizar
coordinaciones con las oficinas encargadas de la administracion del Museo
Metropolitano de Lima. Cabe sefialar que, los clientes del MML, fueron encuestados

de manera anénima. Sin alterar los resultados o cifras obtenidas.
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V. RESULTADOS

En este siguiente capitulo, se describen las estadisticas de los datos de las
variables que ambos son independientes, este proceso estadistico consiste en
presentar los resultados e interpretarlos, asi mismo se probara las hipotesis que se
plantearon en el disefio metodoldgico. Ademas, es conveniente que se deba
sefalar que todas las pruebas se aplicaron considerando un margen de error de

5% y un nivel de confianza de 95%.
4.1. Instrumento de recoleccién de datos

Se pasan a analizar los resultados descriptivos que fueron obtenidos a
través de encuestas, el cual consta de 36 preguntas e incluyen las dos variables de

estudio.

En relaciobn con la variable 1 Transformacion digital, los datos fueron
recogidos de la informacion proporcionada por 100 personas, que son los clientes
del Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020, los cuéles van desde la pregunta
01 hasta la 18.

En relacion con la variable 2 Satisfaccién del cliente, los datos fueron
recogidos de la informacién proporcionada por 100 participantes, que son los
clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima - 2020, los cuales van desde la

pregunta 01 hasta la 18.

En relacion con la presentacion de resultados de las variables eh
indicadores, se han considerado la tabla de distribucion de frecuencias y el grafico

de barras.

A continuacion, se presentan las tablas y los graficos ordenados segun por
cada variable con sus respectivos indicadores, que son 3 por cada variable y con

Sus propias interpretaciones.
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Tabla 7.

Niveles de variable 1 Transformacién Digital
VARIABLE 1: TRANSFORMACION DIGITAL

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 77 77,0 77,0 77,0
Alto 23 23,0 23,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario propio

VARIABLE 1

Frecuencia

Medio Alto
VALOR

Figura 1. Niveles de Transformacion digital
Fuente: Elaboracion propia segiin matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 7 y figura 1, se evidencia que el 77,0% que
corresponde a 77 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020
muestran un nivel medio frente a la transformacion digital, mientras que el 23,0%
que corresponden a 23 encuestados muestran un nivel de alto frente a la
transformacién digital de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 8.

Niveles de la dimensién de Computo en la nube de la V1

DIMENSION 1: COMPUTACION EN LA NUBE

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Vélido Bajo 1 1.0 1.0 1.0
Medio 75 75.0 75.0 76.0
Alto 24 24.0 24.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario propio

DIMENSION 1: COMPUTACION EN LA NUBE
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Figura 2. Computacién en la nube

Medio
DIMENSION 1: COMPUTACION EN LA NUBE

Fuente: Elaboracion propia segun matriz de datos.

Alto

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 8 y figura 2, se evidencia que el 75,0% que

corresponde a 75 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020

muestran un nivel medio frente a la computaciéon en la nube, y el 24,0% que

corresponde a 24 visitantes encuestados muestran un nivel alto frente a la

computaciéon en la nube, mientras que el 1,0% que corresponde a 1 encuestados

muestran un nivel bajo a la transformacion digital que tiene el museo, de acuerdo

con los datos obtenidos.
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Tabla 9.
Niveles de dimensién de Dispositivos moviles de la V1

DIMENSION 2: DISPOSITIVOS MOVILES

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 57 57.0 57.0 57.0
Alto 43 43.0 43.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario propio

DIMENSION 2: DISPOSITIVOS MOVILES

60
50
40

30

Porcentaje

20

Medio Alto
DIMENSION 2: DISPOSITIVOS MOVILES

Figura 3. Dispositivos méviles
Fuente: Elaboracion propia segun matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 9 y figura 3, se evidencia que el 57,0% que
corresponde a 57 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020
muestran un nivel medio frente a los dispositivos moviles, mientras el 43,0% que
corresponde a 43 visitantes encuestados muestran un nivel alto frente a los

dispositivos méviles, de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 10.

Niveles de dimensién de Redes sociales de la V1

DIMENSION 3 REDES SOCIALES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Poco satisfecho 13 13,0 13,0 13,0
Moderadamente 61 61,0 61,0 74,0
Satisfecho
Satisfecho 23 23,0 23,0 97,0
Muy Satisfecho 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario propio

DIMENSION 3: REDES SOCIALES
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Medio

Alto

DIMENSION 3: REDES SOCIALES

Figura 4. Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia segun matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 10 y figura 4, se evidencia que el 73,0%

que corresponde a 73 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020

muestran un nivel medio frente a las redes sociales, mientras que el 27,0% que

corresponde a 27 visitantes encuestados muestran un nivel de alto frente a las

redes sociales, de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 11.
Niveles de la Variable 2 Satisfacciéon del cliente

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 44 44,0 44,0 44,0
Alto 56 56,0 56,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario propio
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Figura 5. Niveles de la Satisfaccion del cliente
Fuente: Elaboracidn propia seguin matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 11 y figura 6, se evidencia que el 44,0%
que corresponde a 44 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020
muestran un nivel medio frente a la satisfaccion del cliente, mientras que el 56,0%
que corresponde a 56 encuestados muestran un nivel de alto frente a la satisfaccion
del cliente de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 12.
Niveles de dimensién de Necesidades del cliente de la V2

DIMENSION 1: NECESIDADES DEL CLIENTE

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 49 49.0 49.0 49.0
Alto 51 51.0 51.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario propio
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DIMENSION 1: NECESIDADES DEL CLIENTE

Figura 6. Necesidades del cliente
Fuente: Elaboracidn propia seguin matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 12 y figura 6, se evidencia que el 49,0%
que corresponde a 49 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020
muestran un nivel medio frente a las necesidades del cliente, y el contraste 51,0%
que corresponde a 51 visitantes encuestados muestran un nivel alto frente a las

necesidades del cliente, de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 13.

Niveles de dimensién de Confiabilidad de la V2

DIMENSION 2: CONFIABILIDAD

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 1.0 1.0 1.0
Medio 44 44.0 44.0 45.0
Alto 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario propio
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Figura 7. Confiabilidad

Medio

Fuente: Elaboracion propia segun matriz de datos.

Alto

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 13 y figura 7, se evidencia que el 55,0%

que corresponde a 55 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020

muestran un nivel alto a la confiabilidad, y el 44,0% que corresponde a 44 visitantes

encuestados muestran un nivel medio frente a la confiabilidad, mientras que el 1,0%

gue corresponde a 1 encuestados muestran un nivel bajo a la confiabilidad, de

servicio y tecnologia que tiene el museo de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 14.

Niveles de dimensién de Método de nuestra de la V2
DIMENSION 3: METODOS DE MUESTREO

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 38 38.0 38.0 38.0
Alto 62 62.0 62.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario propio

DIMENSION 3: METODOS DE MUESTREOQ

Porcentaje

Medio Alto
DIMENSION 3: METODOS DE MUESTREO

Figura 8. Método de muestra
Fuente: Elaboracidn propia seguiin matriz de datos.

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 14 y figura 8, se evidencia que el 62,0%
que corresponde a 62 visitantes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020
muestran un nivel alto frente a método de muestra, mientras que el 38,0% que
corresponde a 38 visitantes encuestados muestran un nivel medio frente al método

de muestra, de acuerdo con los datos obtenidos.
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Tabla 15.
Prueba de normalidad de las variables 1y 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?2 Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.

Transformacion .389 100 .000 .699 100 .000

digital

Satisfaccion del .300 100 .000 762 100 .000

cliente

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 16.

Prueba de normalidad de las dimensiones de la variable 1

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.

Computacion .352 100 .000 T77 100 .000
en la nube

Dispositivos .334 100 .000 741 100 .000
moviles

Redes Sociales .333 100 .000 .804 100 .000
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Tabla 17.
Prueba de normalidad de las dimensiones de la variable 2

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.

Necesidades .288 100 .000 787 100 .000
del cliente
Confiabilidad .299 100 .000 795 100 .000
del cliente
Métodos de 322 100 .000 .786 100 .000
mustreo del
cliente

a. Correccidn de significacién de Lilliefors

En las tablas 15, 16 y 17 muestran que las pruebas de normalidad indican
gue los resultados de las variables y dimensiones de estudio tienen una
significancia menor que p < 0.05 segun la prueba de Kolmogorov & Shapiro, por

ende, no se acercan a una distribucion normal, lo que demuestra estadisticamente
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un estudio no paramétrico, lo que nos con lleva a utilizar la prueba de correlacion

de Spearman.
4.2. Contrastacion de hipotesis

a) Contrastacion de la hipo6tesis general

Hipotesis de trabajo

Hi. La transformacion digital influye en la satisfaccion de los clientes del Museo

Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Ho. La transformacion digital no influye en la satisfaccion de los clientes del

Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
Regla de decision:
Sig. > 0.05; Se acepta la hipotesis nula
Sig. <0.05; Se rechaza la hip6tesis nula
Estadistico:

Empleo de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS V.25, ya que,

las variables no presentan normalidad en los datos.
Caculos:

Tabla 18.
Correlacion de Rho Spearman entre la transformacion digital y la satisafccion de
los clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020

Correlaciones

Transformacion Satisfacion del

digital cliente

Rho de Transformacién Coeficiente de 1.000 .245"
Spearma digital correlacién

n Sig. (bilateral) . .014

N 100 100

Satisfaccion del Coeficiente de 245" 1.000
cliente correlacién

Sig. (bilateral) .014 .

N 100 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Del programa SPSS V.25
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Segun la tabla 18, en base a la prueba de correlacion de Spearman aplicado
a las variables de estudio transformacion digital y la satisfaccion de los clientes, se
alcanz6 un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r= 0,245**, la cual
muestra que el valor de significancia es de 0.014 menor que el nivel esperado de
0.05. Esto indica que, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.
Por consiguiente, se demuestra que la transformacién digital transformacion digital
influye significativamente en la satisfaccion de los clientes del Museo Metropolitano
de Lima, Lima — 2020. Cabe destacar que, el coeficiente de correlacion hallado es
una correlacion positiva media, ya que, se encuentra entre el intervalo de 0.11 > r
< 0,50 (Prueba estadistica de coeficiente de Hernandez Sampieri & Fernandez
Collado).

b) Contrastacion de las hipoétesis especificas
Hipotesis especifica 1

Hi. La transformacion digital influye en las necesidades de los clientes del

Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Ho. La transformacion digital no influye en las necesidades de los clientes del

Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
Regla de decision:
Sig. > 0.05; Se acepta la hip6tesis nula
Sig. <0.05; Se rechaza la hipétesis nula
Estadistico:

Empleo de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS V.25, porque

las variables no presentan normalidad en los datos.
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Caculos

Tabla 19.
Correlacion de Rho Spearman entre la transformacién digital y las necesidades de
los clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Correlaciones

Necesidades Transformacién

del cliente del cliente
Rho de Necesidades Coeficiente de correlacion 1.000 452"
Spearman del cliente Sig. (bilateral) . .000
N 100 100
Transformacion  Coeficiente de correlacion 452" 1.000
digital Sig. (bilateral) .000
N 100 100

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Del programa SPSS V.25

Segun la tabla 19, de acuerdo a la prueba de correlacion de Spearman
aplicado a las variables de estudio transformacion digital y las necesidades de los
clientes, se obtuvo un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman r= 0,452**
ello muestra que el valor de significancia es de 0.000 menor al nivel esperado de
0.05. Esto indica que, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.
Por lo tanto, se demuestra que la transformacion digital transformacion digital
influye significativamente en las necesidades de los clientes del Museo
Metropolitano de Lima, Lima — 2020. Para finalizar, el coeficiente de correlacién
encontrado es una correlaciéon positiva media, ya que, se encuentra entre el
intervalo de 0.11 > r < 0,50 (Prueba estadistica de coeficiente de Hernandez

Sampieri & Fernandez Collado).
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Hipotesis especifica 2
Hi.  La transformacion digital influye en la confiabilidad de los clientes del Museo

Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Ho. La transformacion digital no influye en la confiabilidad de los clientes del

Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
Regla de decision:
Sig. > 0.05; Se acepta la hipoétesis nula
Sig. <0.05; Se rechaza la hipo6tesis nula
Estadistico:

Empleo de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS V.25, dado que, las

variables no presentan normalidad en los datos.
Caculos

Tabla 20.
Correlacion de Rho Spearman entre la transformacion digital y la confiabilidad de
los clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Correlaciones

Transformacién

Confiabilidad digital
Rho de Confiabilidad Coeficiente de 1.000 316"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . .001
N 100 100
Transformacion Coeficiente de 316" 1.000
digital correlacién
Sig. (bilateral) .001
N 100 100

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Del programa SPSS V.25

Segun la tabla 20, en la cual se us6 la prueba de correlacion de Spearman
para las variables de estudio transformacion digital y la confiabilidad de los clientes,
segun el resultado de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo r=
0,316**, también se puede apreciar que el valor de significancia es de 0.001 siendo
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este menor al nivel esperade de 0.05. Esto indica que, se acepta la hipétesis alterna
y se rechaza la hipotesis nula. Entonces, se demuestra que la transformacion digital
transformacion digital influye significativamente en la confiabilidad de los clientes
del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020. A modo de cierre, el coeficiente de
correlacion hallado es una correlacion positiva media, ya que, se encuentra entre
el intervalo de 0,11 > r < 0,50 (Prueba estadistica de coeficiente de Hernandez

Sampieri & Fernandez Collado).

Hipotesis especifica 3
Hi.  La transformacién digital influye en los métodos de muestreo de los clientes

del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Ho. La transformacion digital no influye en los métodos de muestreo de los

clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
Regla de decision:
Sig. > 0.05; Se acepta la hipoétesis nula
Sig. <0.05; Se rechaza la hipétesis nula
Estadistico:

Empleo de la formula Rho de Spearman con procesador SPSS V.25, visto

que, las variables no presentan normalidad en los datos.
Caculos

Tabla 21.
Correlacion de Rho Spearman entre la transformacion digital y los métodos de
muestreo de los clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Correlaciones

Métodos de  Transformacion

muestreo digital
Rho de Métodos de Coeficiente de correlacion 1.000 244"
Spearman  muestreo Sig. (bilateral) . .014
N 100 100
Transformacion Coeficiente de correlacion 244" 1.000
digital Sig. (bilateral) .014 .
N 100 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Del programa SPSS V.25
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En la tabla 21, nos basamos en la prueba de correlacion de Spearman
aplicado a las variables de estudio transformacion digital y métodos de muestreo
de los clientes, en la que se obtuvo un coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman r= 0,244** el cual muestra que el valor de significancia es de 0.014
menor al nivel esperado de 0.05. Esto sefiala que, se acepta la hipotesis alterna y
se rechaza la hipoétesis nula. En consecuencia, se demuestra que la transformacion
digital transformacion digital influye significativamente en los métodos de muestreo
de los clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020. Cabe resaltar que,
el coeficiente de correlacion hallado es una correlacion positiva media, ya que, se
encuentra entre el intervalo de 0.11 > r < 0,50 (Prueba estadistica de coeficiente de

Hernandez Sampieri & Fernandez Collado).
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V. DISCUSION

5.1. Analisis de ladiscusion de los resultados

En esta investigacion se plante6 como hipétesis general determinar si la
transformacion digital influye en la satisfaccion de los clientes del Museo
Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

Del mismo modo, se busco determinar mediante las hipotesis especificas, la
influencia entre la variable transformacion digital y cada una de las dimensiones
(las necesidades de los clientes, la confiabilidad de los clientes y los métodos de

muestreo de los clientes), de la variable satisfaccion del cliente.

En base a los resultados estadisticos obtenidos de la hipotesis general, se
aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman a las variables de estudio
transformaciéon digital y la satisfaccion de los clientes, donde se alcanzd un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r= 0,245**, la cual muestra que el
valor de significancia es de 0.014 menor que el nivel esperado de 0.05. Ello indica
que, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, se
demuestra que la transformacion digital transformacién digital influye
significativamente en la satisfaccion de los clientes del Museo Metropolitano de
Lima, Lima — 2020. Cabe destacar que, el coeficiente de correlacion hallado es una
correlacién positiva media, ya que, se encuentra entre el intervalo de 0.11 >r < 0,50
(Prueba estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman). Segun Castellano
J. (2019) su objetivo primordial es disefiar una proporcién de transformacién digital
que va servir para una nueva generacion y asi pueden tomar como un nuevo
modelo de negocio que esta basado en descriptivo que tiene como finalidad
conocer, identificar sus necesidades que aporten a las nuevas generaciones ofertas
de experiencia a entregar a los clientes. Segun Valverde, L. (2019) la satisfaccion
del cliente es muy importe, para poder medir esa satisfaccion el autor nos
recomienda usar entrevistas, encuestas con el fin de conocer la variable
satisfaccion del cliente, eso depende de la cantidad de clientes ingresen al

establecimiento al dia de acuerdo a ese registro de los clientes y podemos verificar
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las debilidades que tiene la empresa y podemos saber donde podemos poner mas

esfuerzo.

En cuanto a los resultados obtenidos de la hipotesis especifica 1, se uso la
prueba de correlacion de Spearman aplicado a las variables de estudio
transformacion digital y las necesidades de los clientes, en la que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r= 0,452**, demostrando que el
valor de significancia es de 0.000 menor al nivel esperado de 0.05. Esto quiere decir
que, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula. Por ende, se
demuestra que la transformacion digital transformacién digital influye
significativamente en las necesidades de los clientes del Museo Metropolitano de
Lima, Lima — 2020. Para concluir, el coeficiente de correlacién encontrado es una
correlacion positiva media, ya que, se encuentra entre el intervalo de 0.11 >r < 0,50
(Prueba estadistica de coeficiente de correlacién de Spearman). Segun Torres, D.
(2016) en caso a sus necesidades como el gustos y preferencias de las personas.
Y asi determinar el nivel de satisfaccion con los servicios y productos que ofrecen.
Por ende, la investigacion puede ser cualitativa como cuantitativa, para eso se
tomara a una poblacion. Segun Santabéarbara, J. Lopez, R (2019) la satisfaccion
del cliente va con las necesidades de ellos, por lo tanto, se tiene que invovar en la
empresa con algo futuristico y ser creativos con ellos para evitar el aburrimiento en
el local para llegar a esa satisfaccion hay muchos estudios como corte transversal

y descriptivo dirigidos con encuestas semiestructurados.

En base a los resultados obtenidos de la hipotesis especifica 2, se empled
la prueba de correlacion de Spearman para las variables de estudio transformacion
digital y la confiabilidad de los clientes, mediante el resultado de coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman se obtuvo r= 0,316**, también se puede apreciar
qgue el valor de significancia es de 0.001 siendo este menor al nivel esperade de
0.05. Esto indica que, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.
Entonces, se demuestra que la transformacion digital transformacion digital influye
significativamente en la confiabilidad de los clientes del Museo Metropolitano de
Lima, Lima — 2020. A modo de cierre, el coeficiente de correlacion hallado es una
correlacion positiva media, ya que, se encuentra entre el intervalo de 0.11 >r < 0,50

(Prueba estadistica de coeficiente de correlacion de Spearman). Segun Peralta, J.
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(2020) para tener confiabilidad de los clientes usa estrategia para la satisfaccion
del cliente con el uso de tecnologia y emplear como, por ejemplo, histérico logico,
inductivo deductivo y analisis condensado en la historia de la tu localidad, esos van
dirigidos a los propietarios de de las empresas, y de nuevo otro autor mas usa la
encuesta como un meétodo y asi usar esos datos a favor a la empresa. Segun
Montoya, Z. (2019) es investigar el nivel de satisfaccion con la percepcion de la
calidad y eso genera la confiabilidad con los aparatos electronicos que pueda tener
la empresa asi puede facilitar con el servicio y por lo tanto la variable transformacién
digital existe relacion signifcativa con la dimension confiabilidad ante la satisfaccion

del cliente.

En relacién a los resultados de la hipotesis especifica 3 aplicado a las
variables de estudio transformacion digital y métodos de muestreo de los clientes,
en la cual se determiné un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman r=
0,244**, la misma que sefiala que el valor de significancia es de 0.014 menor al
nivel esperado de 0.05. Esto sefiala que, se acepta la hipoétesis alterna y se rechaza
la hipétesis nula. Por ende, se demuestra que la transformacion digital
transformacion digital influye significativamente en los métodos de muestreo de los
clientes del Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020. Cabe sefialar que, el
coeficiente de correlacion hallado es una correlacion positiva media, ya que, se
encuentra entre el intervalo de 0.11 > r < 0,50 (Prueba estadistica de coeficiente de
correlacion de Spearman). Segun Seijas, E. (2019) en esta investigacion lo
primordial es determinar o intercruzar si hay relacion entre siy tiene que usar algun
tipo de estudio algo como descriptiva correlacional y usando la escala de
satisfaccion en una poblacion determinada y podra sacar los resultados para ver si
es viable y relacionar con la significancia usando métodos como shapiro — Wilk
usando prueba de rangos. Segun Rivero, A. (2018) usa en método de muestra en
un grupo de comerciantes para ver la influenza en la adoptacion del uso de la
transformaciéon digital en el establecimiento, fue demostrado por demostraciéon
estadistico chi? demostr6 que la adopcién de la transformacién digital influye
positivamente en el desarrollo empresarial por ente generara una satisfaccion a los

clientes.
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VI.  CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos en la presente tesis, se llego a las

siguientes conclusiones:

Primera:

Segunda:

Tercera:

De acuerdo a la prueba estadistica Rho de Spearman se determind
gue las variables de estudio transformacion digital y la satisfaccion de
los clientes, alcanzaron un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r= 0,245** la cual muestra que el valor de significancia es
de 0.014 menor que el nivel esperado de 0.05. Ello indica que, se
acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto,
se demuestra que la transformacion digital transformacion digital
influye significativamente en la satisfaccion de los clientes del Museo
Metropolitano de Lima, Lima — 2020.

En base a la prueba estadistica Rho de Spearman se determind que
las variables de estudio transformacioén digital y las necesidades de
los clientes, obtuvieron un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r= 0,452**, demostrando que el valor de significancia es de
0.000 menor al nivel esperado de 0.05. Esto quiere decir que, se
acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula. Por ende,
se demuestra que la Transformacion Digital influye significativamente
en las Necesidades de los Clientes del Museo Metropolitano de Lima,
Lima — 2020.

En relacion a la prueba de correlacién de Spearman se determiné que
las variables de estudio transformacion digital y la confiabilidad de los
clientes, dieron como resultado el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman r= 0,316**, en el que se puede apreciar que el valor de
significancia es de 0.001 siendo este menor al nivel esperade de 0.05.
Esto indica que, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la
hipétesis nula. Entonces, se demuestra que la transformacion digital
influye significativamente en la confiabilidad de los clientes del Museo
Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
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Cuarta:

Segun la prueba de correlacion de Spearman se determiné que las
variables de estudio transformacion digital y métodos de muestreo de
los clientes, obtuvieron un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman r= 0,244**, el mismo que sefala que el valor de
significancia es de 0.014, menor al nivel esperado de 0.05. Esto
sefiala que, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis
nula. Por ende, se demuestra que la Transformacién Digital influye
significativamente en los Métodos de Muestreo de los Clientes del

Museo Metropolitano de Lima, Lima — 2020.
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Vil. RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones obtenidas se plantean las siguientes

recomendaciones:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Habiéndose demostrado que la Transformacion digital influye
significativamene en la Satisfaccion de los Clientes se recomienda
que, la entidad encargada de la administracion del Museo
metropolitano de Lima, debe mantener el buen uso de la tecnologia
dando el mantenimiento respectivo a las herramientas tecnoldgicas,
ya que, éstas captan la atencion de los clientes haciéndolos vivir una
experiencia diferente, quedando satisfechos con el servicio obtenido.

Después de demostrar que la Transformacion Digital influye
significativamente en las Necesidades de los Clientes se recomienda
que, las autoridades competentes encargadas de la administracién
del Museo Metropolitano de Lima, ampliar las herramientas digitales
y la informacion mostrada en algunas de las salas vituales del museo,
para un mejor entendimiento o captacion de la informacién de los
visitantes, teniendo en cuenta que muchos de ellos son estudiantes
escolares y universitarios quienes necesitan de la informacién para el

desarrollo de sus actividades y la ampliacion de sus conocimientos.

Habiéndose demostrado que la Transformacion Digital influye
significativamente en la Confiabilidad de los Clientes se recomienda
implementar mas redes sociales para una mejor mustra de
informacién del museo y una mejor comunicacion a través de las
redes con sus clientes, tomando en cuenta que, hoy en dia las
personas manejan mas de una red social. Ademas, estas redes
sociales deben mantenerse actualizadas, para no dejar de captar la
atencion de los visitantes. Cabe sefalar que, las actualizaciones
deben darse en base a toda aquella informacion referida al museo sin

desviarse a otros temas que no involucren museo.
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Cuarta:

Después de demostrar que la Transformacion Digital influye
significativamente en los Métodos de Muestreo de los Clientes. Es
importante que al tratarse de un museo virtual haga empleo de las
paginas virtuales, como pude ser una pagina web propia del museo,

la cual debe tener informacion didactica para sus clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Transformacion digital y su influencia en la satisfaccion de los clientes del Museo

Problema General Objetivo General Hipétesis General Varelabl Dimensiones Indicadores ftems Metodologia
Como es la relacion | Definir la relacion entre | La  transformacion c taci6 Nuevos modelos de negocio P1-P2
entre transformacion | transformacién digital y | digital influye en la - IaorTJE: acion en Centralizacion P3-P4
digital y la satisfaccion | la satisfaccion de los | satisfaccion de los 2 Colaboracion interna P5-P6
de los clientes del|clientes del Museo |clientes del Museo ga ] . Servicios de personalizacién P7-P8
Museo Metropolitano | Metropolitano de Lima, | Metropolitano  de| S5 D|§p.(|)S|t|vos Mejora de la experiencia P9-P10
o Canal de comunicacion P13-P14 TIPO: Aplicada
= Redes Sociales Redes sociales especializadas P15-P16 AP
Intercambio de bienes y servicios P17-P18 | 5sENO: No
Esrgglgm:%ss Objetivos Especificos EI;L)pec::ti?is(':lzs Dimensiones de la calidad P19-P20 | experiemental
transversal
Cbémo es la relacion - e L Métodos de incidentes criticos P21-P22
entre  transformacion Definir la re!r?\mor? (_entre Lg_ tr_ansformacnon _ .
diaital I | transformacion digital y | digital influye en las Necesidades del POBLACION: 134
negcesidadesy de los | 2s necesidades de los | necesidades de los cliente Generacién de los clientes del Museo
clientes  del Museg | clientes del  Museo | clientes del Museo i cidentes Criticos P23-P24 | Metropolitano de
. Metropolitano de Lima, | Metropolitano de © Lima
Metropolitano de| . . X =
. - Lima — 2020. Lima, Lima — 2020. <
Lima, Lima — 2020. 2 MUESTRA: 100
Coémo es la relacion N - - ° Estabilidad P25-P26 | clientes
entre transformacion Definir la relacion entre | La  transformacion 3 Equivalencia P27-P28
digital la transformacion digital y | digital influye en la c
gra Y la confiabilidad de los | confiabilidad de los g - TECNICA:
confiabilidad de los| . : g | Confiabilidad Encuesta
clientes del Museo clientes del Museo |clientes del Museo S Consistencia Int P29-P30
Metropolitano de Metropolitano de Lima, | Metropolitano de “’g onsistencia Interma
etrope Lima — 2020. Lima, Lima — 2020. o INSTRUMENTO:
Lima, Lima — 2020. 0 Cuestionario
Cémo es la relacién | Definir relacién entre |La  transformacion Muestreo censal P31-P32
entre transformacion | transformacion digital y | digital influye en los Muestreo con base en el criterio P33-P34
digital y los métodos | los métodos de | métodos de . ersonal
Métodos de P
de muestreo de los | muestreo de los | muestreo de los muestreo
clientes del Museo |clientes del Museo |clientes del Museo Muestr tadisti P35-P36
Metropolitano de | Metropolitano de Lima, | Metropolitano de uestreo estadistico )

Lima, Lima — 2020.

Lima — 2020.

Lima, Lima — 2020.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Operacionalizacién de variable Transformacién Digital

organizaciones y las empresas estan

modificando los negocios y los
sectores de actividad de forma global y
afianzando una nueva economia
digital comprometiendo a la sociedad y
la economia sin precedentes. En este
escenario, la sociedad demanda
personas y profesionales innovadores,
emprendedores y con espiritu critico,
dispuestos a tomar la iniciativa y
asumir riesgos. Su objetivo principal es
formar un directivo con una vision
estratégica y global de la gestion

empresarial. (p. 5)

moviles y redes sociales;
las cuales conforman el
instrumento llamado

cuestionario.

2. Dispositivos

moviles

3. Redes sociales

- Colaboracion interna.

- Servicios de
personalizacion.
- Mejora de la experiencia.

- Infraestructuras.

- Canal de comunicacion.
- Redes sociales
especializadas.

- Intercambio de bienes y

servicios.

Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Transformacién | Segun la fundacion Orange (2016), | La transformacion digital
Digital indica que la transformacion digital es | esta conformada por las | 1. Computacion - Nuevos modelos de |- Extremadamente
la creciente adopcion de las | dimensiones llamadas; la en la nube negocio. satisfecho
tecnologias digitales en las | nube digital, dispositivos - Centralizacion. - Muy satisfecho

- Moderadamente
satisfecho
- Poco satisfecho

- No satisfecho
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Operacionalizacién de variable Satisfaccion del cliente

servicio se ajusta al proposito
del

utilizacion de las encuestas y

disefio y también la
métodos cuantitativos es comun
en la evaluacion de bibliotecas;
sin embargo, este método ha
sido criticado segun el autor. (p.
1)

3.

Métodos

muestreo

de

Muestreo censal
Muestreo con base en el criterio
personal

Muestreo estadistico

Variable Definicion conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Satisfaccion | Segun Hayes (2017), sostiene | La satisfaccion del cliente esta Dimensiones de la calidad.
del Cliente gue; la satisfaccion del cliente | conformada por las | 1. Necesidades del Métodos de incidentes criticos.
muestra el grado de calidad de | dimensiones llamadas; cliente Generacion de incidentes | - Extremadamente
los productos o servicios de la | necesidades del cliente, criticos. satisfecho
gente que los usa. La calidad | confiabilidad, y métodos de - Muy satisfecho
del disefio refleja el grado hasta | muestreo; las cuales conforman - Moderadamente
el que un producto o servicio | el instrumento llamado Estabilidad satisfecho
posee una caracteristica | cuestionario. 2. Confiabilidad Equivalencia - Poco satisfecho
deseada. La calidad de Consistencia interna - No satisfecho
adaptacion refleja el grado
hasta el que el producto o
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUCCIONES: La encuesta busca recoger informacion respecto a la
“Transformacion digital y su influencia en la satisfaccion de los clientes del Museo
Metropolitano de Lima.” A continuacion, se encontrara una serie de preguntas sobre
las cuales debe afirmar marcando con una X segun corresponda. Lee con atencion;

responde las preguntas con la verdad.

OPCIONES DE REPUESTA:

No satisfecho =1

Poco satisfecho =2

Moderadamente satisfecho =3

Satisfecho =4

Muy Satisfecho =5

Variables 01. Transformacion digital

Dimensiéon 01. Computacion en la nube

NO

PREGUNTAS

Indicador 01. Nuevos modelos de negocio

1. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la innovacién tecnolégica
de las salas del museo?
2. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la interaccion que puede

realizar con los fantasmas virtuales del museo?

Indicador 02. Centralizacion

3. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra, con la poca informacién
encontrada acerca del museo en enlima.pe y
www.museosdelima.com?

4. | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera que el museo no cuente no

pagina web propia?

Indicador 03. Colaboracion interna

5.

¢, Qué tan satisfecho se encuentra con la Unica forma de pago
brindada (solo efectivo)?
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¢ Qué nivel de satisfaccion le ocasiono el programa Cultura
desde Casa con el lema “Los museos llegan a tu casa”, emitido
en el Dia Internacional de los Museos?

Dimension 02. Dispositivos méviles

Indicador 01: Servicios de personalizacién

7. | ¢Como se siente sin la presencia de maquinas dispensadoras
de café, agua o snacks dentro del museo?
8. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra sin la presencia de un

ascensor para acceder a los diferentes niveles del museo?

Indicador 02: Mejora de la experiencia

9. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el disefio de los
maniquies de la sala de conspiracién?
10. | ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la realidad virtual de las

salas 3Dy 4D?

Indicador 03: Infraestructuras

11. | ¢ Qué tan satisfecho se encuentra, con la resolucién de
imagenes de los videos emitidos en pantallas gigantes?
12. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra, con el sonido de las salas?

Dimensién 03. Redes sociales

Indicador 01: Canal de comunicacion

13. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con iluminacién y/o juego de
luces del museo?
14. | ;Qué tan satisfecho se encuentra con las redes sociales del

museo?

Indicador 02: Redes sociales especializadas

15. | ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con los programas “¢ Historia
de la Ciudad”, “Hijos e hijas de Lima” y “Aula Lima” emitido a
través de las redes sociales del museo?

16. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con las actualizaciones que

les dan a las redes sociales del museo?

Indicador 03: Intercambio de bienes y servicios

17. | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera que el museo no cuente
con una aplicacién maévil propia?
18. | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera que el museo solo cuente

con Facebook, mas no, con Instagram o alguna otra red social?
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Variables 02. Satisfaccion del cliente

Dimensién 01. Necesidades del cliente

NO

PREGUNTAS

Indicador 01. Dimensiones de la calidad

19. | ¢Qué nivel de satisfaccion le generé el servicio recibid, para
luego ser recomendado a sus amigos o familiares?
20. | ¢Qué nivel de satisfaccion le genero la visita al museo en

relacion con volver a vivir la experiencia?

Indicador 02: Métodos deincidentes criticos

21. | ¢ Qué nivel de satisfaccion le generd la relacién entre la
calidad del servicio ofrecido con el precio?
22. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la atencién brindada

por parte del personal del museo?

Indicador 03: Generacién de los incidentes criticos

23. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el tiempo estipulado
para el recorrido del museo?
24. | ¢Qué tan complacido esta con la informacion que recibi6 del

museo acerca de la historia de Lima mediante sus salas
digitales?

Dimensién 02. Confiabilidad

Indicador 01. Estabilidad

25. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la zona en la cual se
encuentra ubicado el museo?
26. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra con opciones de

entretenimiento, mientras espera para iniciar su recorrido?

Indicador 02: Equivalencia

27. | ¢Como se siente usted con la programacion cultural que
organiza el museo para sus clientes?
28. | ¢Qué tan satisfecho esta con la informacién que le brindo el

guia de sala o biblioteca que tiene el museo?

Indicador 03: Consistencia interna

29. | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, sin el uso de
microfono y puntero por parte del guia durante la exposicion
en el recorrido?

30. | ¢Cumple con sus expectativas el uso de las facilidades para

los discapacitados o0 adulto mayor que visitan al museo?
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Dimensién 03. Métodos de muestreo

Indicador 01. Muestreo Censal

31. | ¢Cual es su nivel de satisfaccion, respecto a conocer la
historia de Lima a través de la tecnologia digital del museo?
32. | ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la distribucién de las

salas del museo?

Indicador 02. Muestreo con base en el criterio personal

33. | ¢Cual es su nivel de satisfaccion referente a las
expectativas gue tenia acerca del museo?
34. | ¢Cumple con tus expectativas los horarios programados por

el museo?

Indicador 03. Muestreo estadistico

35. | ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio brindado
del Museo Metropolitano de Lima?
36. | ¢Cual es el nivel de satisfaccion que le gener6 el Museo

Metropolitano de Lima con relacién a otros museos que
visité?
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Anexo 4: Validacién del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 TRANSFORMACION DIGITAL

N2 [ DIMENSIONES / items ) o | Pertinencia® | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
VARIABLE 1: Transformacién digital . —
DIMENSION 1: Computacién en la nube L - Si [No| si [ No | si [ No

1 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la innovacion tecnoldgica de las ’

salas del museo?

2 | ¢{Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la interaccién que puede realizar
con los fantasmas virtuales (hologramas) del museo?

3 | ¢{Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la poca informacién encontrada
acerca del museo en enlima.pe y www.museosdelima.com?

4 | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera a usted, que el museo no cuente no pagina
web propia?

5 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la Gnica forma de pago brindada
(solo efectivo)?

6 | ¢Qué nivel de satisfaccidn le ocasiond a usted, el programa Cultura desde Casa
con el lema “¢Los museos llegan a tu casa”, emitido en el Dia Internacional de
los Museos?

DIMENSION 2: Dispositivos méviles No | Si  No | Si | No

7 ¢COmo se siente usted sin la presencia de maquinas dispensadoras de café, agua o
snacks dentro del museo?

8 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, sin la presencia de un ascensor para
acceder a los diferentes niveles del museo?

9 ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el disefio de los maniquies de la
sala de conspiracion?

10 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la realidad virtual de las salas 3D y
4D?

11 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la resolucion de imagenes delos
videos emitidos en pantallas gigantes?

12 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el sonido de las salas?

13 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con iluminacion y/o juego de luces del
museo?

DIMENSION 3: Redes sociales No | Si No Si | No

W X DX BT Xl OB XX I

14 | {Qué tan satisfecho se encuentra usted, con las redes sociales del museo?
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15

Queé tan satisfecho se encuentra usted, con los programas “¢ Historia de la
Ciudad”, “Hijos e hijas de Lima” y “Aula Lima” emitido a través de las redes
sociales del museo?

x
16 | ¢Queé tan satisfecho se encuentra usted, con las actualizaciones que les dan a
| lasredes sociales del museo? ) ) ?(
17 | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera a usted, que el museo no cuente con una -1
aplicacion mévil propia? - X |
18 | ¢Qué nivel de satisfaccion le genera a usted, que el museo solo cuente con
Facebook, mas no, con Instagram o alguna otra red social? - 7< .
18 | {Como se sentiria usted, si el Museo Metropolitano de Lima ofrece la misma '
<

informacion de las obras de otros museos, pero con cierto margen de
diferencia?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): €5 Ap UL cabie y (f%RT('MEJﬂE "

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable { Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: G3iANNING GonAlo CorvETO Casliro

DNI:

<989 255

Especialidad del validador: Magister en Administracion

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

“Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y

directo

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

11 de enero de 2021

Firma djf Expe

2
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 SATISFACCION DEL CLIENTE

N2 DIMENSIONES / items | Pertinencial | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
VARIABLE 2; Satisfaccién del cliente | 1 I
DIMENSION 1: Necesidades del cliente o s No |Si No |Si No
1 | ¢Qué nivel de satisfaccion le generd a usted, el servicio recibi, para luego ser | ’
recomendado a sus amigos o familiares? X i
2 | éQué nivel de satisfaccion le generd a usted, la visita al museo en relacién con
volver a vivir la experiencia? X B -
3 | ¢Qué nivel de satisfaccion le genero a usted, |a relacion entre la calidad del
i servicio ofrecido con el precio? ) Pal
4 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la atencion brindada por parte del
| personal del museo? 7 )( .
5 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el tiempo estipulado para el
recorrido del museo? B o Pad
6 | éQuétan éomplacido estd usted, con la informacidn que recibid del museo
acerca de la historia de Lima mediante sus salas digitales? <
DIMENSION 2: Confiabilidad ' Si No [Si [No [Si |No
7 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la zona en la cual se encuentra ‘
ubicado el museo? ) ) B ?< )
8 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con las opciones de entretenimiento
(biblioteca), mientras espera el inicio de su recorrido? ). i x
9 | ¢Como se siente usted, con la programacion cultural que organiza el museo )
para sus clientes? gk . ]l _
10 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra, esta con la informacion que le brindo el guia
| desalaobiblioteca que tiene el museo? o X |
11 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, sin el uso de microéfono y puntero por
| parte del guia durante la exposicion en el recorrido? <
| 12 | {Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la accesibilidad al museo para las
| personas discapacitadas o adulto mayor? - X
DIMENSION 3: Métodos de muestreo ] - Si No |Si No | Si No )
13 | ¢Cudl es su nivel de satisfaccion, respecto a conocer la historia de Lima a través
de la tecnologia digital del museo? ) >
14 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la distribucion de las salas del
|| museo? >< ‘
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15

16

¢Cual es su nivel de satisfaccion referente a las expectativas que tenia acerca
del museo?

¢Qué tan satisfecho se siente usted, los horarios programadés por el museo?

17

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el servicio brindado del Museo
Metropolitano de Lima?

18

x‘ .
=l
X

¢Cual es el nivel de satisfaccion que le generé a uste'd,'el Museo Metropolitano
de Lima con relacién a otros museos que visité?

|

alll

Observaciones (precisar si hay suficiencia): #¢ A P LA ble ), %er IwedlE .

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable g Aplicable después de corregir ( ) No aplicable { )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Giamni e (2
DNI: ©9898 2SS

Especialidad del validador: Magister en Administracién

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado
“Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

11 de enero de 2021

onzalo CorvE Te (asiko |

v

Firma dgl Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 TRANSFORMACION DIGITAL

N2 | DIMENSIONES / items A ’ | Pertinencia® | Relevancia? | Claridad® S'lighéﬂrencias

VARIABLE 1: Transformacidn digital

DIMENSION 1: Computacién en la nube

%]

No Si No Si_| No

1 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la innovacién tecnoldgica de las
salas del museo?

2 | {Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la interaccion que puede realizar
con los fantasmas virtuales (hologramas) del museo?

3 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la poca informacién encontrada
acerca del museo en enlima.pe y www.museosdelima.com?

4 | ¢Qué nivei de satisfaccion le genera a usted, que el museo no cuente no pégina
web propia?

5 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la Ginica forma de pago brindada
(solo efectivo)?

6 | ¢Qué nivel de satisfaccion le ocasiono a usted, el programa Cultura desde Casa
con el lema “¢Los museos llegan a tu casa”, emitido en el Dia Internacional de
los Museos?

IR

DIMENSION 2: Dispositivos méviles No | Si No Si No

Ll

7 | éComo se siente usted sin la presencia de maquinas dispensadoras de café, agua o
snacks dentro del museo?

8 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, sin la presencia de un ascensor para
acceder a los diferentes niveles del museo?

9 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el disefio de los maniquies de la
sala de conspiracion?

10 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usféd, con la realidad virtual de las salas 3D y
4p?

11 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la resolucion de imagenes de los
videos emitidos en pantallas gigantes?

12 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el sonido de las salas?

13 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con iluminacion y/o juego de luces del
museo?

DIMENSION 3: Redes sociales No | Si No Si | No

X| WX XX X X X X

14 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con las redes sociales del museo?
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15 | ¢Cual es su nivel de satisfaccion referente a las expectativas que tenia acerca

del museo? K
16 | ¢Qué tan satisfecho se siente usted, los horarios programados por el museo? X
17 | ¢Queé tan satisfecho se encuentra usted, con el servicio brindado del Museo ><

Metropolitano de Lima?
18 | iCual es el nivel de satisfaccion que le generd a usted, el Museo Metropolitano

de Lima con relacion a otros museos que visite? )(

Observaciones {precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable {x} Aplicable después de corregir { ) No aplicable { }
Apellidos y nombres del juez vaiidador. Mg: HICHEL TAIHE HENDIEZ (E=Scedar
DNI: ] OFG ¢

Especialidad del validador: Magister en Administracion M1ZTODo 0O

*Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

’Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

11 de enero de 2021

Firmea del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 SATISFACCION DEL CLIENTE

Ne DIMENSIONES / items ] Pertinencial | Relevancia? | Claridad® éuge(encias
| VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente fl :
DIMENSION 1: Necesidades del cliente | Si No | Si No Si No .
1 | ¢Qué nivel de satisfaccion le generd a usted, el servicio recibid, para Iueco ser | :
recomendado a sus amigos o familiares? X .
2 | éQué nivel de satisfaccion le generd a usted, la visita al museo en relacién con
volver a vivir la experiencia? X - -
3 | éQué nivel de satisfaccion le generd a usted, la relacion entre la calidad del
e servicio ofrecido con el precio? >< )
4 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con |a atencién brindada por parte del
‘‘‘‘‘ personal del museo? Py
5 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con el tiempo estipulado para el
recorrido del museo? ) Pal - "
6 | éQuétan complac:do estd usted, con la informacion que recibié del museo
acerca de |a historia de Lima mediante sus salas digitales? < 2 : s
DIMENSION 2: Confiabilidad B | Si No |si No |Si No
7 | éQué tan satisfecho se encuentra usted, con la zona en la cual se encuentra !
ubicado el museo? ?<_
8 c,Que tan satisfecho se encuentra usted, con las opcnones de entretenlmxento f
B (biblioteca), mientras espera el inicio de su recorrido? .G ~
9 | (Como se siente usted, con la programacién cultural que orgamza el museo ’
para sus clientes? ) < ) )
10 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra, esta con la informacion que le brindo el guia
| desalao biblioteca que tiene el museo? X ‘ N .
11 | {Qué tan satisfecho se encuentra usted, sin el uso de micréfono y puntero por [
| parte del guia durante la exposicion en el recorrido? >(
| 12 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la accesibilidad al museo para las
? personas discapacitadas o adulto mayor? o <
DIMENSION 3: Métodos de muestreo Si No Si No Si No i i
13 | éCudl es su nivel de satlsfacaon respecto a conocer la historia de Lima a través
de la tecnologia digital del museo? ><
14 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con la distribucion de las salas del
museo? X_ N M| 7
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15 | éCual es su nivel de satisfaccion referente a las expectativas que tenia acerca
del museo? K
16 | ¢Qué tan satisfecho se siente usted, los horarios programados por el museo? X
17 | ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted, con el servicio brindado del Museo ><
Metropolitano de Lima?
18 | éCuadl es el nivel de satisfaccion que le generd a usted, el Museo Metropolitano

de Lima con relacion a otros museos que visitd? )<

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable {x} Aplicable después de corregir {) No aplicable { }
Apellidos y nombres del juez vaiidador. Mg: [HICHEL TAIHE HEZ NOEZ (=scepar

DNI:

103G 26 o

Especialidad del validador: Magister en Administracion 1) ZTODa 0O

*Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

*Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del

constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

11 de enero de 2021

Firme del Experto Informante.
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Anexo 5: Matriz de datos

W o ~N O O EWw N =

BNNA—I-&—LA—L_A—L_L—&
- O W 0N e W N s o

Nombre

D1P1
D1P2
D1P3
D1P4
D1P5
D1P6
D2P7
D2P8
D2P9
D2P10
D2P11
D2P12
D3P13
D3P14
D3P15
D3P16
D3P17
D3P18
D1P19
D1P20
D1P21
D1P22

Tipo
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numeérico
Numérico
Numérico

O ©O © © 0 © © © © © © © 0 © © 0 © © © © o o

Anchura Decimales
2

N RN NN NN NN NN NN NDNND NN NN NN NN NN

Etiqueta

¢Qué tan satisf. ..
¢Qué tan satisf...
¢Qué tan satisf...
¢Qué nivel de s...
¢ Qué tan satisf...
¢Qué nivel de s_..
¢Como se sien...
¢ Qué tan satisf. ..
¢ Qué tan satisf...
¢ Qué tan satisf...
¢Qué tan satisf...
¢Qué tan satisf...
¢Qué tan satisf...
¢Qué tan satisf...
¢ Qué tan satisf...
¢ Qué tan satisf..
¢Qué nivel de s...
¢Qué nivel de s...
¢Qué nivel de s...
¢Qué nivel de s...
¢ Qué nivel de s...
¢ Qué nivel de s...

Valores

{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1,00,
{1,00,
{1.00,
{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1,00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,

No sa..
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
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Perdidos

. Ninguno

Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

Columnas

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

Alineacion
= Derecha
= Derecha
= Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Derecha
= Derecha

Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha

Medida
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal

Rol
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
N Entrada
N Entrada
“ Entrada
i Entrada
“ Entrada



23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33

35
36
37
38
39
40
41
42
43

Nombre
D1P23
D1P24
D2P25
D2P26
D2P27
D2P28
D2P29
D2P30
D3P31
D3P032
D3P33
D3P34
D3P35
D3P36
D1
D1SUMA
VARO00001
D2
D2SUMA
VARO00002
D3
D3SUMA

Tipo
Numérico

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numérico
Numérico
Numeérico

O ©0 00 0O 0O 00 00 00 OO ©00 ©00 ©C0O 0O ©0 C0 00 00 ©0 ©0 00 O o

Anchura Decimales
2

o o O 0 o0 o o o NN RN RN RPN R RN D

Etiqueta
& Qué tan satisf...
¢ Qué tan comp...
¢ Qué tan satisf
¢ Qué tan satisf...
:Como se sien__.
¢ Qué tan satisf._.
¢ Qué tan satisf
¢Qué tan satisf .
¢Cual es suniv._.
¢ Qué tan satisf .
¢ Cuél es su niv___
¢Qué tan satisf .
¢Que tan satisf .
¢ Qué nivel de s__.

DIMENSION 1- .

DIMENSION 2: ...

Valores

{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{1.00,
{100,
{1,00,
{100,
11,00,
{1,00,

No sa...
No sa...
Nosa ..
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa...
No sa..
No sa...
No sa._.
No sa...
{1. No satisf..

Ninguno
{1, Bajo}...

{1. No satisf...

Ninguno
{1. Bajo}...

{1, No satisf...

Ninguno
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Perdidos
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

Columnas
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

10
10
8

10
10
8

10
10

Alineacion

= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha

Medida

&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
&> Nominal
& Escala

&5 Nominal
&> Nominal
49 Escala

& Escala

@b Nominal
f Escala

49 Escala

Rol
“ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
v Entrada
“ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
 Entrada
 Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
 Entrada



45
46
47
48
49
50
51
52
53

55
56
57
58
59
60

Nombre

VAR00003

Vi1

VISUMA
VALORVAR...
D1B
D1BSUMA
VAR00004
D2B
D2BSUMA
VAR00005
D3B
D3BSUMA
VAR00006

V2

V2SUMA
VALORVAR...

Tipo
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numeérico
Numeérico
Numeérico
Numeérico
Numérico

CO ©0 0O ©O 00 ©O CO ©CO CO CO ©0 ©0 ©Co ©0 Co Co

Anchura Decimales

(=]

o o O o o oo oo oo o oo o o oo o

Etiqueta

DIMENSION 3: ...

DIMENSION 1: __.

DIMENSION 2: ...

DIMENSION 3: ...

Valores

{1, Bajo}...

{1, No satisf...
{1. No satisf...

{1, Bajo}...

{1, No satisf...

Ninguno
{1, Bajo}...

{1, No satisf...

Ninguno
{1, Bajo}...

{1. No satisf__.

Ninguno
{1, Bajo}...

{1. No satisf .

Ninguno
{1. Bajo}..
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Perdidos

Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

Columnas

8
10
10
8
10
10
8
10
10
8
10
10
8
10
10
8

_AJineacién
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha
= Derecha

Medida

&> Nominal
& Escala
& Escala
&> Nominal
& Escala
& Escala
&> Nominal
& Escala
& Escala
&> Nominal
& Escala
& Escala
&> Nominal
& Escala
& Escala
o> Nominal

Rol

N Entrada
 Entrada
 Entrada
 Entrada
N Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
™ Entrada
™ Entrada
“ Entrada
i Entrada
i Entrada
i Entrada
i Entrada



W oo N M e W N =

MNlalaalaaaala=a]a
O W o Nt E W N = O

ebD3P14  gHD3P15  HDIP16  bD3P17T  ¢HD3IP18  ¢HDIP19  ¢HDIP20 ¢ DIP21 ¢ DIP22  &DIP23 & DIP24 g D2P25 5 D2P26 ¢ D2P27

2,00
3.00
2,00
5,00
2,00
3.00
4,00
3,00
4,00
2,00
4,00
3,00
3.00
2,00
4,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00

4,00
4,00
4,00
1,00
3,00
3.00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
1,00
4,00
3.00
3,00
3,00
5,00
5,00
3.00
4,00

2,00
4,00
1,00
3,00
4,00
3,00
3,00
3,00
4,00
2,00
5,00
4,00
3.00
2,00
2,00
3,00
5,00
5,00
3,00

2,00
4,00
4,00
1,00
5,00
2,00
3,00
2,00
2,00
4,00
4.00
3,00
1,00
2,00
4.00
2,00
4,00
5.00
2,00
2,00

4,00
4,00
3,00
1,00
2,00
2,00
4,00
2,00
2,00
3,00
4,00
2,00
1,00
2,00
3,00
2,00
3,00
5,00
4,00
2,00

3,00
I

5,00
4,00
5,00
4,00
3.00
4,00
5,00
4,00
4,00
3.00
3,00
5,00
1,00
4,00
2,00
3,00
5,00
5,00
3,00
3,00

4,00
4,00
4,00
1,00
4,00
4.00
5,00
4,00
3.00
4,00
4,00
5,00
3.00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
3,00
4,00
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3.00
3,00
3,00
3,00
5,00
3,00
4,00
3,00
3.00
3,00
4,00
4,00
3.00
3,00
2,00
4,00
3.00
5,00
3,00
4,00

3.00
3.00
3.00
5,00
2,00
4.00
4.00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
3.00
5,00
4,00
5,00
5,00
4.00
5,00

2,00
3.00
2,00
4,00
3,00
4,00
3,00
5,00
3,00
2,00
4,00
1,00
4,00
2,00
4,00
4,00
1,00
3.00
3.00
4,00

4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00
5,00
4,00
3,00
4,00
5,00
3,00
2,00
3,00
3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00

5,00
4,00
2,00
3,00
5,00
4,00
4.00
4,00
3.00
3.00
4,00
3,00
3.00
4,00
2,00
4,00
5,00
4,00
4.00
4,00

3.00
2,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
3,00
4,00
3,00
2,00
3,00
3,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00

2,00
3.00
3.00
3,00
4,00
4,00
4.00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
2,00
3.00
4.00
4,00
3,00
5.00
3,00
3,00



W o N ;MW N =

LCT ) P Y P P ) ) e e g
= O W o0 ~N O Ut & W N = O

& D1P1
5,00
3,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
3,00
5,00
5,00
3,00
4,00
3,00
4,00
5,00
3,00
3,00
4,00

& D1P2
4,00
4,00
5,00
1,00
4,00
5,00
5.00
4,00
2,00
4,00
5.00
1,00
3,00
3,00
2,00
3,00
5,00
4,00
4,00
3,00

& D1P3
2,00
2,00
1,00
1,00
3,00
2,00
4,00
3,00
4,00
2,00
4,00
3,00
3,00
2,00
5,00
2,00
3,00
4,00
3,00
2,00

(H_[lﬂ—ﬁ_ﬂﬂ#_ﬂﬂ

& D1P4
1,00
3,00
3,00
1,00
4,00
2,00
3,00
2,00
1,00
2,00
4,00
5,00
5,00
1,00
4,00
2,00
2,00
5,00
2,00
2,00
A 00

& D1P5
3,00
2,00
2.00
1,00
5.00
2,00
5,00
3,00
2,00
2,00
5,00
4,00
4,00
1,00
4,00
2,00
3,00
5,00
2,00
1,00
400

& D1P6
4,00
3,00
3,00
3,00
3,00
5,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
3,00
3,00
5,00
5,00
3,00
5.00
AOD

& D2P7
3,00
2,00
2,00
4,00
4,00
2,00
4,00
2,00
2,00
2,00
4,00
5,00
2,00
2,00
2,00
2,00
4,00
3,00
4,00
1,00
400
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& D2P8
2,00
3,00
1,00
5,00
4.00
3,00
4,00
2,00
3,00
2,00
5,00
2,00
2,00
2,00
4,00
2,00
2,00
5,00
3,00
1,00
200

&> D2P9
4,00
3,00
3,00
4,00
3,00
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
1,00
4,00
3,00
4,00
3,00
5,00
3,00
3,00
400

&> D2P10
5,00
3,00
4.00
1,00
5.00
4,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
400

&> D2P11
3,00
3,00
3,00
1,00
3.00
5,00
5,00
4,00
3,00
3,00
4,00
3,00
5,00
4,00
3,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
200

& D2P12
4,00
3,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5.00
3,00
1,00
2,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
300

&> D3P13
5,00
3,00
4,00
3,00
5,00
5,00
4,00
4,00
3,00
3,00
4,00
5,00
3,00
3,00
2,00
4,00
2,00
5,00
3,00
5,00
400

> D3P14
2,00
3,00
2,00
5,00
2,00
3,00
4,00
3,00
4,00
2,00
4,00
3,00
3,00
2,00
4,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00
200



