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RESUMEN 

 
Uso de chatbot para la atención a los clientes por redes sociales en la empresa 

Master GOL 

Existe la necesidad de crear vínculos fuertes con los clientes, en ese sentido las empresas están 

empleando las redes sociales como mecanismo para interactuar directamente con los clientes, 

creando marcas fuertes y mejores relaciones comerciales. En tal sentido, el objetivo del estudio 

fue determinar la influencia del uso chatbot en el servicio de atención a los clientes por medio de 

las redes sociales en la empresa Master GOL. Para ello, se realizó una investigación aplicada, 

enfoque cuantitativo y diseño cuasi-experimental; donde se encuestaron a 60 clientes (30 para 

el pretest y 30 para el postest), empleando un cuestionario estructurado en dos dimensiones y 

15 indicadores relacionados a medir la calidad de la atención. Los principales resultados 

muestran que la antes de la implementación del chatbot para el servicio de atención solo se logró 

obtener un 33,87% de satisfacción por parte de los clientes, posteriormente se realizó 

exitosamente rediseñar la lógica del proceso de atención a través del chatbot y un sistema web 

administrable para las reservas, posterior a ello, los resultados indicaron que el nivel de 

satisfacción incremento al 94,53%, dicho resultado fue corroborado de forma inferencial 

empleado la prueba T-Student para muestras independientes, donde el p-valor fue menor a 0,05, 

de tal manera, se concluye que el uso de un chatbot mejora significativamente el servicio de 

atención a los clientes por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL. 

 
Palabras clave: agente conversacional, servicio de atención, servicio al cliente, WhatsApp 
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ABSTRACT 

 
 

Use of chatbot for customer service through social networks in the company  

Master GOL 

 

There is a need to create strong ties with customers, in that sense, companies are using social 

networks as a mechanism to interact directly with customers, creating strong brands and better 

business relationships. The objective of the study was to determine the influence of the use of 

chatbots in customer service through social networks in the company Master GOL. For this 

purpose, an applied research, quantitative approach and quasi-experimental design was carried 

out, where 60 clients were surveyed (30 for the pretest and 30 for the posttest), applying a 

questionnaire structured in two dimensions and 15 indicators related to the measurement of 

quality of service. The main results show that before the implementation of the chatbot for 

customer service, only 33.87% customer satisfaction was achieved, after which the logic of the 

customer service process was successfully redesigned through the chatbot and a manageable 

web system for reservations. Subsequently, the results indicated that the level of satisfaction 

increased to 94.53%, this result was corroborated inferentially using the T-Student test for 

independent samples, where the p-value was less than 0.05. Thus, it is concluded that the use of 

a chatbot significantly improves customer service through social networks in the company Master 

GOL. 

 

 

Keywords: conversational agent, support service, customer service, WhatsApp 
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CAPÍTULO I  

INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN 

 
El desarrollo de tecnologías de la información (TI), ligadas al comercio electrónico trajo 

consigo diversidad de beneficios y mejoras al mundo de los negocios en línea (Soegoto et 

al., 2018); sin embargo, uno de los problemas de este tipo de negocios es el proceso de 

atención a los clientes, cuando presentan solicitudes de atención y no se atienden a tiempo 

(Xu et al., 2017). 

En Ecuador, Quiroz Martínez et al. (2020) señalan que los chatbots pueden beneficiar 

distintas áreas dentro de una empresa, ayudar a la reducción de tiempos, mejorar la 

satisfacción del cliente y la capacidad del servicio prestado. Asimismo, Perdigón Llanes et 

al. (2018) tras un estudio realizado mencionan que las estrategias de comercio electrónico 

para las pequeñas y medianas empresas generan grandes beneficios y las redes sociales 

se convierten en una gran herramienta. 

En Perú, según Gonzáles Grández (2018) las empresas que han empezado a utilizar las 

redes sociales han creado una marca fuerte, han impulsado las ventas y mantienen 

mejores relaciones con los clientes, ya que proporcionan el mecanismo para interactuar 

directamente con ellos. Para Aching Rios & Torres Ruiz (2019) el uso de las redes sociales 

mejora directamente la participación de la empresa en el mercado en las dimensiones de 

oferta y demanda. 

En Tarapoto, la empresa Master GOL es ineficiente en la atención de sus clientes por 

medio de las redes sociales, esto se debe al inadecuado uso de recursos tecnológicos ya 

que no se aprovecha la capacidad del servicio. Según Cuenca-Fontbona et al. (2020) la 

tecnología se ha vuelto el mejor soporte de todos los sectores productivos y comerciales, 

su uso es fundamental en los procesos de las empresas. Chung et al. (2020) agregan, 

además, que la viabilidad de los servicios electrónicos proporciona encuentros interactivos 

con la marca y el servicio al cliente. 

Otra de las causas identificadas es la poca estandarización del servicio de atención al 

cliente, debido al ineficiente canal de comunicación que posee la empresa. Prakash et al. 

(2019) mencionan que mejorar los estándares de los servicios prestados mejora la cultura 

organizacional y la atención a los clientes. Además, Charry Condor (2018) señala         que 

la inexistencia de comunicación dentro de una empresa conlleva a crear conflictos entre el 

personal. 
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La poca capacidad del servicio de preventa es otra de las causas. Bonilla Jurado et al. 

(2018) señalan que la insuficiente capacitación del personal trae consigo efectos negativos 

que afectan el desempeño de la empresa; en tal sentido, el deficiente flujo de 

procedimientos no presencial en las funciones del personal genera un desbalance en el 

proceso de atención a los clientes. Para Arsenijevic & Jovic (2019) hacer uso de chatbots 

proporciona una mejor experiencia al cliente, aumentando la capacidad de respuesta de la 

empresa, frente a las necesidades del mismo. 

Las consecuencias identificadas son la disminución de las compras hechas por clientes, 

generando reducción de los ingresos y pérdidas económicas; para (Morillo Moreno, 2018) 

el factor económico representa la sustentabilidad de una empresa dentro del mercado; 

asimismo, Pinheiro de Lima et al. (2017) mencionan que los deficientes aspectos 

económicos pueden afectar el desempeño logístico, actividades y procesos que realiza la 

empresa. 

Otra consecuencia son los reclamos de los clientes, repercutiendo en la imagen de la 

empresa, por el mal servicio brindado, según Uzir et al. (2020) un cliente insatisfecho 

transmite su mala experiencia a otras personas, generando una mala reputación de la 

empresa por el servicio brindado. Para Sánchez-Alzate & Montoya Restrepo (2017), la 

confianza del cliente es de suma importancia para mantener la buena imagen dentro del 

mercado. 

Una de las consecuencias más relevantes es la pérdida de los clientes y el fortalecimiento 

de la competencia, por emplear mejores mecanismos de atención. Según Hu et al. (2019) 

es necesario comprender las causas que puedan generar las quejas de los clientes, de ello 

dependerá la mejora de la calidad de los servicios brindados, de lo contrario el proceso de 

reclamos se convertirá en pérdidas de clientes (Rezvani et al., 2019). 

El desconocimiento de los beneficios del uso de TI por parte de la empresa se convierte 

en una barrera que impide el mejoramiento de los servicios ofertados. Para Pérez-Soler et 

al. (2018), hacer uso de las redes sociales en fusión con agentes conversacionales, ayudan 

a reducir brechas tecnológicas dentro una empresa. Asimismo, Calvaresi et al. (2019) 

señalan que la mensajería asíncrona lidera la interacción hombre-máquina, debido al auge 

de dispositivos electrónicos y al uso exponencial de las redes sociales. 

Ante todo, lo mencionado se hace necesario la implementación de un chatbot en las redes 

sociales que maneja la empresa Master GOL, y evaluar su nivel de influencia en el proceso 

de atención a los clientes. 
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El problema formulado en el estudio fue: ¿La implementación de un chatbot por medio de 

las redes sociales en qué medida mejorara la atención de los clientes por redes sociales 

en la empresa Master GOL?; el cuál se trató de responder mediante la hipótesis: El uso de 

chatbot influye significativamente la calidad de atención a los clientes por redes sociales 

en la empresa master GOL. 

En relación a los objetivos, se tuvo como general: Determinar la influencia del uso chatbot 

en el servicio de atención a los clientes por medio de las redes sociales en la empresa 

Master GOL; y específicos: 1) Conocer y evaluar la interacción del cliente en el proceso de 

solicitud de información en la empresa Master GOL por medio de las redes sociales; 2) 

Implementar un agente conversacional chatbot para la atención a los clientes por redes 

sociales en la empresa Master GOL por medio de las redes sociales; y 3) Determinar el 

grado de satisfacción del cliente en el proceso de atención por medio de las redes sociales 

haciendo uso de un chatbot. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 

 
2.1. Antecedentes de la investigación 
 

En el marco internacional, Perez et al. (2019) en su trabajo de investigación titulado 

“ChatPy: agente conversacional para Pymes” realizaron una investigación, donde 

estudiaron los componentes y principios para construir un chatbot. Además, hablan que en 

Ecuador existe la necesidad de las Pymes en mejorar el servicio al cliente en sus 

plataformas de TI. Para ello desarrollaron a ChatPy un agente conversacional como una 

solución para aumentar las ventas y llegar de mejor manera a los clientes. La 

experimentación se desarrolló en una empresa mayorista de repuestos automotrices, se 

concluye que los resultados muestran mejoras en las ventas, servicio al cliente y 

satisfacción del cliente., asimismo se destaca el uso de la página de Facebook como un 

medio empresarial que muestran un aumento en las interacciones con clientes. 

También Adam et al. (2020) en su trabajo de investigación titulado “Chatbots basado en 

inteligencia artificial en el servicio al cliente y sus efectos en el cumplimiento del usuario”, 

señalan que la comunicación con los clientes a través de interfaces de chat en vivo se ha 

vuelto un medio popular para brindar servicio al cliente, para ello emplearon un diseño 

experimental basado en un chatbot con IA. Para el experimento realizaron una prueba con 

153 participantes y mostramos que tanto las señales de diseño antropomórfico verbal como 

la técnica del pie en la puerta aumentan el cumplimiento del usuario con la solicitud de un 

chatbot de retroalimentación del servicio. Los resultados muestran que la interacción 

hombre – máquina han sido satisfactorios. Se concluye que la IA se ha vuelto un entorno 

potencial para crear oportunidades de ahorro de tiempo y costos, sin embargo, aún existe 

un número mínimo de personas que muestran resistencia contra la tecnología. 

Følstad & Brandtzaeg (2020) en su trabajo de investigación titulado “Experiencias de los 

usuarios con chatbots: hallazgos de un estudio de cuestionario” señalan para que los 

chatbots sean adoptados ampliamente por los usuarios, es necesario que se experimenten 

como útiles y placenteros con el fin de cubrir las necesidades. Para ello este estudio se 

centra en investigar las experiencias de los usuarios de chatbot. Para el experimento se 

involucró a 200 usuarios de chatbot que informaron sus respectivas experiencias, donde 

se encontraron resultados que mostraban una asistencia eficiente (positiva), así como 

problema de interpretación (negativa). El estudio concluye que basado de sus hallazgos y 

comparaciones proponen lección aprendidas que puedan 
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beneficiar a los proveedores de servicios de chatbot con el fin de mejorar la interacción con 

usuarios finales, pues este servicio representa una opción viable en sus distintas áreas de 

aplicación. 

En el entorno local Aching Rios & Torres Ruiz (2019) en su investigación titulada 

“Promoción en redes sociales y participación en el mercado de la Asociación Peruana de 

Agencias de Viajes y Turismo San Martin – APAVIT, en el distrito de Tarapoto, 2017” se 

aborda la temática de cómo influyen las redes sociales en la participación de mercado de 

las empresas, para la investigación participaron 16 empresas ligadas al sector turismo. 

Como resultado se obtuvo que 62% de las agencias consideran que el uso de las redes 

sociales es medio, otro 25% que es alta y un 13% baja. Se concluye redes sociales de las 

agencias de viaje con sus dimensiones de la red social Facebook, página web y Fanpage, 

inciden de forma directa en la participación dentro el mercado en la oferta y demanda de 

los servicios. 

 
2.2. Fundamentos teóricos 
 

Chatbot 

 
Según Setiaji & Wibowo (2016), el objetivo de los chatbots es hacer posible la comunicación 

entre los humanos y las máquinas. Las cuales cuentan con un conocimiento de 

identificación de frases para así poder tomar decisiones en base a ello y poder brindar una 

adecuada respuesta. Esto ha sido posible gracias al gran avance de tecnológico, en el cual 

podemos encontrar la inteligencia artificial que será fundamental para el desarrollo de los 

chatbot. 

Mientras que Ranoliya et al. (2017) mencionan que la interacción con los chatbots es 

semejante a una conversación entre humanos, pero por medio de Inteligencia Artificial. 

Además, añaden que se ha vuelto un medio muy utilizado por el ámbito empresarial, puesto 

que este reduce costos y tiempo. En un estudio realizado por Chung et al. (2020) se revela 

que el servicio electrónico Chatbot proporciona encuentros interactivos y atractivos con la 

marca / servicio al cliente. 

Según Villena & Dunstan (2019) las metodologías computacionales que permite al chatbot 

analizar textos producido por las personas son: 

• Procesamiento del lenguaje natural (DDI): en el software, el proceso comienza con 

la comprensión del texto ingresado por el usuario. Con DDI, la máquina entiende lo 

que se dice y determina la acción apropiada al comprender lo que se le está diciendo 

y tiene la capacidad de responder en un idioma que el usuario pueda entender. 
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• Comprensión del lenguaje natural (DDA) - NLU (lenguaje natural comprensión 

del calibre): el propósito del sistema NLU es interpretar un fragmento de texto 

ingresado. Cumple la función de dar sentido a qué conceptos corresponde una 

palabra y cómo conectar estos conceptos de manera significativa. 

• Producción de lenguaje natural (DDU): el lenguaje natural surge de una 

representación computarizada. Es la producción de su tipo. 

Complementariamente, Madhu et al. (2017) nos mencionan que los seres humanos por si 

solos no son capaces de procesar la misma cantidad de datos que un programa, es por 

ello la importancia de los chatbots, no solo como un medio de comunicación sino como una 

mejor opción para poder llegar diagnosticar un problema por medio de la información 

almacenada y así poder brindar una óptima solución. 

Inteligencia Artificial 

 
Según Madhu et al. (2017) la describe a la Inteligencia Artificial (IA) como una entidad 

creada por seres humanos que posee la capacidad de comprender y analizar el 

conocimiento almacenado, para así poder razonar utilizando ese conocimiento e incluso 

actuar debido de acuerdo a ello, brindando así la respuesta más acertada. 

Alfonso Galipienso et al. (2003) menciona que es una rama de la Inteligencia Artificial y es 

una que refleja los ejercicios de un ser humano para atender problemas de diferentes tipos, 

también puede caracterizarse como "un programa de PC que se ocupa de cuestiones que 

requieren experiencia humana, utilizando la representación de estrategias de aprendizaje 

y elección ". 

Asimismo, Alfonso Galipienso et al. (2003) señalan que la IA es la trata de imitar los 

procesos de inteligencia humana, especialmente en sistemas informáticos. Dentro los 

procesos podemos encontrar el aprendizaje (adquisición de reglas para el uso de la 

información), el razonamiento (uso de reglas para obtener conclusiones aproximadas o 

definidas) y la autocorrección. 

Lexcellent, (2019) destaca la estrecha relación entre IA y la inteligencia humana, donde 

mencionan la inexistencia de la primera sin la segunda, además define a la Inteligencia 

Artificial como el conjunto de teorías y técnicas que desarrollan programas informáticos 

complejos, los cuales son capaces de simular determinados rasgos de la inteligencia 

humana. 
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Para Alfonso Galipienso et al. (2003) las áreas de aplicación de la IA son: 

• El manejo de lenguajes naturales: englobado para aplicaciones que ejecutan la 

traducción de idiomas o interfaces. 

• Sistemas expertos: se encuentran sistemas donde la experiencia cualificada se 

incorpora conseguir inferencias que se asemejen a la realidad. 

• Robótica: Engloba a las maquinas robóticas, el ensamble de pieza, etc. 

• Problemas de percepción: observación y dialogo, reconocimiento de elemento 

físicos y del reconocimiento de la voz. 

• Aprendizaje: Modelización de conductas para su futura implantación en 

computadoras. 

Sistema experto 

 
Los sistemas expertos han sido una de las más antiguas y exitosas áreas de la 

investigación dentro del capo de la Inteligencia Artificial, esto ha dado como resultado que 

hoy en día se convirtiera en una herramienta muy útil para imitar la inteligencia humana 

mediante instrumentos tecnológicos, cubriendo una gran cantidad de áreas funcionales y 

dominio de los problemas (Wagner, 2017). 

Un sistema experto es descrito como un sistema informático que posee la capacidad de un 

tema particular, funciona imitando el comportamiento de un experto mediante el uso  de 

medios de inferencia para la obtención de resultados, donde estos son similares a los 

obtenidos por un experto humano en la materia con el fin de dar una solución de ciertos 

requerimientos, además pueden explicar los criterios que les permiten emitir la solución 

(Torres Navarro & Córdova Neira, 2014). 

Calidad de atención de los clientes Cliente 
 
Para Villa Sánchez et al. (2017) definen al cliente como la razón de ser de todo negocio, 

siendo este el adquisidor potencial o real de estos. Un cliente no se fideliza solamente 

ofreciéndole un producto, sino también debe recibir una atención de alta calidad, esto 

permitirá además nos recomiende con su círculo. 

Para Garmendia Mora & Cubides Monroy (2020) el cliente es toda persona que posee la 

necesidad de adquirir un producto o servicio considerando sus requisitos y condiciones 

para poder satisfacer sus necesidades de consumo. Además, el cliente quien regresa a un 

mismo oferente cada vez que tiene la misma excreción.
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Atención al cliente 

 
Villa Sánchez et al. (2017) nos mencionan que el servicio al cliente es el mecanismo de 

estrategias que una empresa diseña para satisfacer las necesidades y expectativas de los 

consumidores. También se define como el conjunto de expectativas que el cliente espera 

obtener del producto o servicio solicitado. 

Paz Couso (2005) afirman que el servicio al cliente no es una opción en una empresa, sino 

más bien un elemento fundamental para su existencia, y está en manos de empresa 

mejorar este elemento si quiere tener una ventaja frente a su competencia, además 

atribuye que la atención al cliente es la clave para el triunfo o fracaso de cualquier negocio. 

Según Khan & Shahriar (2016) la atención al cliente se ha convertido en una parte 

indispensable en pequeñas y grandes empresas, la calidad de este servicio determina a 

gran medida la satisfacción que puede tener el cliente al momento de la compra e incluso 

después de ella. Es por ello que las empresas no dudan en capacitar e incluso tener 

protocolos para mejorar la experiencia. 

Satisfacción del cliente 

 
La satisfacción del cliente es importante, se usa como una medida de la calidad, porque la 

información que este emite es fundamental para determinar el éxito del proveedor si ha 

cumplido en llenar la expectativas y necesidades del cliente (Velandia Salazar et al., 2007). 

La satisfacción del cliente de basa en comparar experiencias reales y percibidas, así mismo 

en un reflejo de sentimientos positivos (Pan & Nguyen, 2015). Para Islam et al. (2021) en 

su investigación concluyen se deben emplear estrategias correctas para satisfacer a los 

clientes y estos se volverán leales a la organización, además demostraron que la reputación 

organizacional, la satisfacción y confianza del cliente son antecedentes para mejorar la 

intención de compra del producto o servicio, viéndolo de un lado empresarial genera 

mejoras financieras. 

Componentes de la satisfacción según (Velandia Salazar et al., 2007): 

- Apariencia intrapersonal, como el interés. 

- Aptitudes técnicas en la atención. 

- Accesible. 

- Eficaz. 
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- Continuidad en la prestación del servicio. 

- Lugar de atención. 

- Recursos disponibles para la atención 

 
Redes sociales 

Del Fresno et al. (2015) contextualiza a las redes sociales como eje central a personas o 

grupos de personas que enlazan e interacción entre ellas. Además, las definen como un 

medio de comunicación entre clientes y empresas que cuentan con un perfil en ellas, he 

incluso como medio para la comunicación entre dos empresas. 

Según Gutiérrez Montoya et al. (2018) las redes permiten que las marcas crear una 

comunidad virtual alrededor de ella permitiendo que los usuarios busquen o deseen 

informarse e interactuar con las publicaciones. En tal sentido, se destacan que las redes 

sociales son un mecanismo para adquirir y difundir información. 

Para Sicilia et al. (2021) las redes sociales cada vez ocupan un espacio más largo de 

nuestro día a día, ya que 72% de los usuarios que navegan por internet tienen una cuenta 

en alguna de estas redes y dedican una media de dos horas con veinte minutos de su día 

para navegar por alguna de ellas. Es por estos datos que las empresas no pueden pasar 

por alto a las redes sociales como un elemento fundamental para su visualización y 

últimamente son muchas las que las tienen integradas en su día a día. 

Comercio electrónico 

Para Sheng & Zhang (2009) el comercio electrónico es una actividad empresarial que 

comienza a surgir y a desarrollarse rápidamente en los últimos años, permite completar 

otras actividades por medio del flujo de información que permite tener un mejor control 

logístico y comercial, esto con el objetivo de poder lograr la conveniencia de los productos 

básicos y así poder mejorar la rentabilidad y competitividad de las empresas. Además, es 

indispensable estudiar los efectos del comercio electrónico en la logística para el rápido y 

saludable desarrollo de la logística. 

Garmendia Mora & Cubides Monroy, (2020) mencionan que el comercio electrónico se 

basa en el cambio de bienes y servicios por intermedio de un canal electrónico como el 

internet. Además, comercio electrónico ha permitido que más bienes y servicios lleguen a 

cualquier persona, eliminando las barreras geográficas y haciendo así que los clientes 

apuesten su confianza a este tipo de comercio. Aunque todos los sectores se han 

beneficiado, el que le ha sabido sacar mejor partida ha sido el turismo
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Comercio social 

Turban et al., (2016) describe al comercio social o también conocido como negocio social 

puede mirarse como una rama del comercio electrónico, donde las conversaciones de 

negocios, transacciones y demás se realizan por medio de una red social, las principales 

actividades de este tipo de comercio se facilitan por el marketing, ventas online y atención 

al cliente, dicho de otro modo, es un campo que va creciendo impulsado por la Web Social 

y las redes sociales. 

Garmendia Mora & Cubides Monroy, (2020) mencionan es un agrupamiento de comercio 

electrónico y Web 2.0 para impartir soporte a las acciones y contribuciones entre usuarios 

dentro de procesos relacionado a la compra o venta de productos y servicios online, ha 

cambiado la manera de que los clientes busquen información y compartan experiencias de 

sus compras, incentivando al que el cliente tenga más participación en el proceso de 

selección del producto como de la misma compra. 

2.3. Definición de términos básicos: 

 
Chatbot: Según Albayrak et al. (2018), describe a los chatbots como un software que 

chatea con personas utilizando la IA. Estos softwares se usan para la realización de tareas 

para responder de forma rápida a los usuarios con el fin de brindar un mejor servicio al 

cliente. 

Calidad: Sistema capaz de mejorar la gestión de una organización para proporcionar 

servicios y productos de buen nivel que cumplan la satisfacción del cliente (Lozano Cortijo, 

1998). 

Inteligencia Artificial Es la implementación una serie de mecanismos destinados a 

permitir que las máquinas imiten lo más cerca posible a la inteligencia humana (Lexcellent, 

2019). 

Servicio: Es un conjunto de procesos, herramientas o técnicas, que tienen como fin apoyar 

al logro de objetivos de negocio de una organización (Melendez-Llave & Dávila- Ramón, 

2018). 

Satisfacción: Es la respuesta positiva de un cliente con respecto a un bien o servicio 

recibido, se trata de un estado emocional (Alonso Dos Santos, 2016). 
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Satisfacción del cliente: Es el componente principal para el correcto funcionamiento 

de la organización, ya que representa la consideración y percepción del cliente (Monroy 

Ceseña & Urcádiz Cázares, 2019). 
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CAPÍTULO III 
MATERIALES Y MÉTODOS 

 
3.1. Ámbito y condiciones de la investigación 
 

3.1.1 Contexto de la investigación 

 
La investigación se llevó a cabo en la empresa Master GOL, ubicado en el distrito de 

Tarapoto, provincia y departamento de San Martín, clasificada como sector urbano. 

 

3.1.2 Periodo de ejecución 

 
El proyecto de investigación se ejecutó durante cinco meses, de agosto a diciembre 

del 2022. 

3.1.3 Autorizaciones y permisos 

 
Se solicitó el permiso correspondiente a los dueños de la empresa Master GOL para 

facilitar el acceso a la información de los procesos del negocio, además de brindar 

los permisos necesarios para aplicar las encuestas a los individuos que conformaron 

la muestra de estudio. 

 

3.1.4 Control ambiental y protocolos de bioseguridad 

 
Debido a que la aplicación de las encuestas (pretest) se realizó de manera presencial 

en la empresa Master GOL, se tomó en cuenta los protocolos de bioseguridad ante 

la COVID-19 para salvaguardar el bienestar del personal investigador y de los 

clientes. 

 

3.1.5 Aplicación de principios éticos internacionales 

 
Esta investigación respetó los principios éticos generales de la investigación; 

particularmente la integridad científica, ya que no se fabricaron o falsificaron los datos 

del estudio, se citaron y referenciaron todas las fuentes consultadas, y además se 

solicitó el consentimiento informado a los individuos que conformaron la muestra, 

resguardando sus datos personales. 

3.2. Sistema de variables 
 

3.2.1 Variables principales 

Se evaluaron las siguientes variables: 

 
• Variable independiente: Uso de chatbot. 
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• Variable dependiente: Servicio de atención a los clientes. 
 
Tabla 1. 
Descripción de variables por objetivo general 

Objetivo general: Determinar la influencia del uso chatbot en el servicio de atención a los clientes 

por medio de las redes sociales. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

 Funcionalidad   

Uso de chatbot 
Confiabilidad 

Cuestionario Cualitativo-Ordinal 
Usabilidad 

 Eficiencia   

 Disponibilidad de apoyo   

 Velocidad en la atención   

 Continuidad en la atención   

 Capacidad de respuesta   

 Rapidez en la respuesta   

 Interés   

 Cortesía   

Servicio de 

atención al cliente 

Atención personalizada 
Cuestionario Cualitativo-Ordinal 

Solución de problemas 
 Integridad   

 Valor percibido   

 Confianza   

 Cumplimiento de 

expectativas 

  

 Calidad funcional percibida   

 Calidad técnica percibida   

fuente: Denniz Vallejos 

 
3.2.2 Variables secundarias 

 
No corresponde. 

 

 
3.3 Procedimientos de la investigación 

 
a) Tipo y nivel de investigación 

 
Se optó por un estudio de tipo aplicado porque propuso una solución a un problema 

concreto e identificable, de enfoque cuantitativo porque fue probatorio en el cual se 

midieron las variables, se analizaron las mediciones obtenidas por métodos estadísticos 

y se formularon conclusiones respecto a la hipótesis planteada (Hernández & Mendoza, 

2018). 

b) Población y muestra 

 
La población estuvo conformada por los clientes que utilizaron las redes sociales para 
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consultas de servicios en la empresa Master GOL. Por tratarse de un estudio cuasi- 

experimental, los sujetos o grupos de sujetos de estudio no fueron asignados 

aleatoriamente, por lo que se definió un muestreo no probabilístico de 30 clientes para 

el caso del grupo de control y grupo experimental, que sumaron un total de 60 de 

encuestados. 

c) Diseño experimental 

 
Se consideró un diseño experimental, de tipo cuasi-experimental, debido que se 

comparó dos grupos uno experimental (Ge) (los clientes que fueron atendidos por el 

chatbot por medio de redes sociales) y otro de control (Gc) (los clientes que fueron 

atendidos por el personal). El esquema del diseño se expresó de la siguiente manera: 

Gc: ---- O1 

Ge: ---- X O2 

En dónde:  

O1: Observación 1 (pretest). 

O2: Observación 2 (postest). 

X: Implementación de variable independiente, uso del chatbot. 

 
d) Representación de la información 

 
Posterior a la recolección de información de los resultados, estos fueron exportados a 

Excel 2019 para su fácil ordenamiento, seguidamente para su procesamiento se empleó 

el paquete SPSS versión 26.0. Asimismo, se elaboraron, tablas y gráficos estadísticos 

para presentar los datos obtenidos por cada variable e indicador después de la 

experimentación. 

 

e) Análisis estadístico 

 
Para contestar la hipótesis de investigación planteada se realizó el análisis de 

estadístico inferencial, para ello, primero se verificó de la normalidad de los datos 

mediante la prueba de Shapiro-Wilk para muestras menores o iguales a 30 individuos. 

Como este presentó una distribución normal, se aplicó la prueba estadística de T- 

Student. 

Ahora, la ejecución del estudio siguió los siguientes procedimientos: 

3.3.1. Objetivo específico 1: 

• Para conocer la interacción del cliente en el proceso de solicitud de información en 

la empresa Master GOL por medio de las redes sociales, primero se realizaron 

reuniones de coordinación con los dueños de la empresa y/o encargados a fin de 
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determinar el flujo de procesos del servicio brindado. 

• Basado en lo recopilado se planteó una metodología de trabajo, la misma que tenía 

que estar a la par del alcance y disponibilidad de los recursos y procesos 

identificados. 

• Se realizó del diagramado de los procesos que realizaba la empresa, esto con la 

finalidad de determinar posibles cuellos de botella o actividades innecesarias, esto 

con la finalidad de que el proceso pueda ser automatizado de forma práctica y 

simplificando las operaciones del servicio. 

• Se realizó la aplicación de la encuesta (pretest), la misma se ejecutó con el objetivo 

de encuestar mediante un cuestionario a la muestra de estudio para recopilar 

información respecto al estado del servicio de atención al cliente para el proceso de 

reservas de la empresa. 

El instrumento para medir la calidad en la atención al cliente en el servicio de 

reservas por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL, tuvo por 

objetivo de medir la apreciación de los clientes que hacen uso del servicio que brinda 

la empresa. El cuestionario estuvo conformado por 15 preguntas, divididas en 2 

dimensiones (calidad de servicio y satisfacción del cliente) cuyas respuestas son tipo 

Likert. Asimismo, los indicadores y dimensiones del cuestionario fueron elaborados 

en base al desarrollo del Modelo Servqual para la medición de la calidad del servicio 

(Matsumoto Nishizawa, 2014). 

• Basado en los resultados de la encuesta, se realizó la tabulación de datos 

recopilados en hojas de cálculo de Excel, para su organización e importación desde 

el programa SPSS versión 26. 

• Finalmente, corroborados los resultados, se procedió a realizar el levantamiento de 

los requerimientos funcionales y no funcionales para que sean implementados al 

chatbot. 

3.3.2. Objetivo específico 2: 

• Para el diseño del chatbot se adoptó la metodología Programación Extrema (XP) 

que guío la etapa de planificación y ejecución del proyecto. 

• Basándonos en la metodología XP, se llevó a cabo la planificación, que tomo como 

referencia la identificación de la historia y procesos de usuario con pequeñas 

versiones que se fueron revisando en periodos cortos. 
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• Posteriormente, se ejecutó la segunda fase correspondiente al diseño, el cual se 

trabajó el código orientado a objetivos y, sobre todo, usando los recursos necesarios 

para la funcionalidad. 

• Finalmente, la tercera fase correspondió a codificación, la cual se refiere a los 

procesos de programación orientada en parejas y la cuarta fase correspondiente a 

pruebas, la cual consistió en un testeo en el que el cliente tuvo voz para validar y 

proponer (prueba de aceptación). 

• Se aplicó una encuesta para evaluar el funcionamiento del chatbot. Actividad que se 

llevó a cabo para evaluar la percepción de los usuarios respecto al producto 

software. 

3.3.3. Objetivo específico 3: 

• Se realizó Aplicación de encuesta (postest): Se desarrolló con el propósito de 

encuestar al grupo experimental de la muestra de estudio para recopilar información 

sobre el proceso de atención, posterior a la implementación del chatbot. 

• Los datos del postest fueron tabulados para realizar el análisis con los resultados ya 

procesados del pretest; se empleó el software SPSS versión 26. 

• Se elaboraron gráficos con la finalidad de tener un mejor método de análisis con 

respectos a las frecuencias los resultados, esto permitió visualizar la mejora o no del 

proceso de atención en la empresa. También, se visualizó la información de los 

indicadores evaluados de la variable en estudio. 

• Se realizó la aplicación de la prueba estadística inferencial que permitió corroborar 

la normalidad de los datos, a ello sumado el número de individuos de la muestra se 

aplicó la prueba T-Student con la finalidad de poder contestar la hipótesis planteada. 

• Finalmente, se realizaron las conclusiones y recomendación del estudio, culminando 

la elaboración del informe final de tesis, cumpliendo cronograma de actividades 

propuesto en el proyecto, todo ello, siguiendo los lineamientos y normas para la 

elaboración del presente documento. 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

4.1. Conocer y evaluar la interacción del cliente en el proceso de solicitud de  

información en la empresa Master Gol por medio de las redes sociales. 

Para conocer el proceso de interacción entre en el cliente y el servicio de atención de la 

empresa, fue necesario realizar el análisis de la situación actual de las actividades que 

realizaban, posterior a ello, se elaboró de un flujograma de procesos (Figura 1) con la 

finalidad de tener un mejor detalle de la evaluación realizada. 

Figura 1. Proceso de atención de reservas Master GOL 
 

 
La recopilación, organización y análisis crítico de toda la información permitió generar el 

flujograma de procesos, que contribuyo posteriormente a plantear un esquema de 

trabajo que se adecue a los requerimientos y/o disponibilidad de recursos de la empresa, 

para posteriormente construir la infraestructura y lógica de funcionamiento del chatbot. 

Basándonos del análisis de la situación actual del proceso de atención realizado por la 

empresa, con el objetivo de detectar los puntos críticos del esquema de trabajo, se 

procedió a realizar la aplicación del pretest (cuestionario conformado por dos 

dimensiones y 15 indicadores), el mismo que gracias a su estructuración nos dio una 

visión holística de todo el proceso. 

A fin de tener un mayor detalle de las respuestas tras la aplicación de la encuesta a 

continuación se detallan en forma de indicadores descriptivos las preguntas evaluadas. 
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Análisis por indicadores (pretest) Indicador. Disponibilidad de apoyo 
 
El 50 por ciento de los participantes, según la Figura 2, manifiestan que se encuentran 

en desacuerdo en cuanto a contar con apoyo al momento que solicitan el servicio. 

Mientras que un 33,3 por ciento mantienen una postura neutral con respecto al indicador 

evaluado. Entonces, debemos considerar que los problemas de disponibilidad pueden 

tener un impacto duradero no solo en la experiencia del cliente, sino también en los 

resultados de la empresa, ya que representan la interrupción del negocio y esto se 

traduce directamente en la indignación del cliente. 

 
 

 

   

 33.3% 

   

 

 
  16.7%  

  

  
   

    

 
 

 

Figura 2. Situación actual de la disponibilidad de apoyo 

 
Indicador. Velocidad en la atención 

 
En cuanto al indicador de velocidad en la atención el 66,7 por ciento de los encuestados 

según la Figura 3, estuvieron en desacuerdo con respecto a si se les atiende 

inmediatamente en el servicio de reservas. Asimismo, un 26,7 por ciento estuvieron 

totalmente en desacuerdo con respecto a la velocidad del servicio. En tal sentido, 

observando los resultados negativos obtenidos, no se estaría cumpliendo el concepto 

de que la velocidad en la atención al cliente establece la confianza entre la empresa y 

sus clientes, pues esto se convierte en un indicador de suma importancia cuando se 

requiere hablar de un negocio confiable.
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Figura 3. Situación actual de la velocidad en la atención 

 
Indicador. Continuidad en la atención 

 
Para el caso del indicador de continuidad en la atención, según lo mostrado en la Figura 

4, el 66,7 por ciento de los clientes encuestados estuvieron en desacuerdo con respecto 

a si la atención en el servicio solicitado es continua, mientras que el 33,3 por ciento 

indicaron estar en total desacuerdo. Entonces, al tener un buen indicador con respecto 

a este punto, se estaría hablando de falencias en la capacidad de la empresa para 

mantener las experiencias continuas del cliente y permanecer fluidas y consistentes a 

través de múltiples canales y puntos de contacto. 

Figura 4. Situación actual de la continuidad en la atención 
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Indicador. Capacidad de respuesta 

 
El indicador de capacidad de respuesta, según la Figura 5, refleja que el 90 por ciento 

de los clientes encuestados estuvieron totalmente en desacuerdo con obtener una 

respuesta acertada ante sus requerimientos en el servicio atención solicitado. En tal 

sentido, se deben proponer mejoras, ya que la capacidad de respuesta al cliente ayuda 

a una empresa a desarrollar nuevos productos o modificar los actuales, en función de 

las necesidades cambiantes de los clientes. Los clientes dejan información y brindan 

comentarios todo el tiempo a través de reseñas de productos, comentarios sobre una 

empresa, experiencias con una marca y otros datos similares. 
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Figura 5. Situación actual de la capacidad de respuesta 

 
Indicador. Rapidez en la respuesta 

 
El indicador de rapidez de respuesta, según la Figura 6, refleja que el 80 por ciento de 

los clientes encuestados estuvieron totalmente en desacuerdo con las respuestas ante 

sus preguntas fueron resueltas de manera rápida. Debemos considerar que, una 

respuesta rápida por parte de la empresa le permite estar al tanto de los requerimientos 

y brinda la oportunidad de atenderlos rápidamente. Además, las respuestas rápidas 

contribuyen a administrar el negocio sin problemas a medida que se gana impulso con 

un número creciente de críticas positivas de los clientes. 
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Figura 6. Situación actual de la rapidez en la respuesta 

 
Indicador. Interés 

 
En cuanto al indicador de interés en la atención el 70 por ciento de los encuestados 

según la Figura 7, estuvieron en desacuerdo con respecto a si fue tratado con interés al 

momento de hacer uso del servicio. Asimismo, un 16,7 por ciento estuvieron totalmente 

en desacuerdo. Basándonos de los resultados se puede determinar que no existe una 

buena percepción por parte de los clientes al determinar el interés por parte de quien 

atendió al servicio requerido, esto estableciendo una mala imagen de la empresa. 

Figura 7. Situación actual del Interés 
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Indicador. Cortesía 

 
El indicador de cortesía el 70 por ciento de los clientes encuestados según la Figura 8, 

estuvo en desacuerdo con respecto a si hubo un trato cortes al momento de usar el 

servicio. Asimismo, un 16,7 por ciento tuvo una apreciación neutral sobre el indicador 

evaluado. Debemos considerar que la cortesía que muestra a los clientes cuando 

interactúa con ellos tiene muchos efectos positivos para el negocio, sin embargo, estas 

falencias hacen que los clientes no se sientan valorados y escuchados. 

 
 

 
   

  

  

  

  
  16.7%  

13.3% 

   
 

 
 

    

 
 

Figura 8. Situación actual de la cortesía 
 

Indicador. Atención personalizada 

 
Para el caso del indicador de atención personalizada el 53,3 por ciento de los clientes 

encuestados según la Figura 9, manifestaron estar en total desacuerdo con respecto a 

si la atención es personalizada en el servicio que les brindan. Asimismo, el 36,7 por 

ciento estuvieron en desacuerdo. Los resultados indicaran que no se estaría 

personalizando el servicio según los requerimientos del cliente, pues es importante 

destacar, que la personalización infunde confianza al mostrar a los clientes que la 

empresa escucha, comprende y puede responder adecuadamente a sus necesidades 

específicas. 
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Figura 9. Situación actual de la atención personalizada 

 
Indicador. Solución de problemas 

 
El indicador de solución de problemas el 46,7 por ciento de los clientes según la Figura 

10, estuvieron en desacuerdo con respecto a si se solucionan todos sus dudas o 

problemas en el servicio brindado. Asi como tambien, el 43,3 por ciento estuvieron 

totalmente en desacuerdo. En tal sentido, consideramos que estar dispuesto a resolver 

problemas habla significativamente sobre los valores subyacente de la empresa. 

Figura 10. Situación actual de la solución de problemas 
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Indicador. Integridad 

 
Si nos enfocamos en el indicador de integridad el 76,7 por ciento de los clientes 

encuestados según la Figura 11, indican estar totalmente en desacuerdo con respecto 

a evidenciar integridad en los servicios conjunta que reciben. Asimismo, el 23,3 por 

ciento estuvieron en desacuerdo. Para ser más claros la importancia de la integridad 

radica en ayudar a ganarse la confianza de los clientes, crear mejores asociaciones y 

mantener felices a los empleados y a uno mismo. 

Figura 11. Situación actual de la integridad 

 
Indicador. Valor percibido 

 
En cuanto al indicador de valor percibido el 60 por ciento de los clientes encuestados 

según la Figura 12, estuvieron totalmente en desacuerdo con respecto al acudir a la 

empresa sabía que no tendría problemas o inconvenientes con los servicios recibidos. 

Asimismo, un 30 por ciento estuvieron en desacuerdo con respecto al punto evaluado. 

Entonces, el valor percibido por el cliente es importante, ya que puede ser empleado 

como insumo para predecir cómo un cliente puede ver un servicio. Sin embargo, cuando 

el valor percibido de un servicio no es bueno, la empresa se restringe en generar 

ganancias. 
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Figura 12. Situación actual del valor percibido 

 

Indicador. Confianza 

 
En cuanto al indicador de confianza el 36,7 por ciento de los clientes según la Figura 13, 

mantuvo una opinión neutral con respecto a si tiene confianza de la empresa. Por otra 

parte, el 16,7 por ciento, señalo que si está de acuerdo y un 46,6 indica que está en 

desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Debemos considerar que la confianza es uno 

de los aspectos más importantes de un negocio exitoso, y para este caso de estudio las 

opiniones estaban muy segmentadas. 

 
 
 

 

 
 

  

 
  23.3% 23.3%  

 
   

     

   16.7% 
 

 
 

     

     

     

 
 
 
 

Figura 13. Situación actual de la confianza 
 
 



 

 
 

41 
 

 

Indicador. Cumplimiento de expectativas 

 
Si hablamos del indicador de cumplimento de expectativas el 63,3 por ciento de los 

encuestados según la Figura 14, estuvieron totalmente en desacuerdo con respecto si 

el servicio ofrecido se adapta a sus necesidades como usuario. Donde también, el 36,7 

por ciento de los clientes manifestó estar en desacuerdo. Basado en los resultados la 

empresa al no estar cumpliendo las expectativas de los clientes, estaría perdiendo 

impulso en ventas y clientes, lo cual repercute en lealtad a la marca y las compras 

repetidas. 

Figura 14. Situación actual del cumplimiento de expectativas 

 
Indicador. Calidad funcional percibida 

 
Para el indicador de Calidad funcional percibida el 66,7 por ciento de los clientes 

encuestados según la Figura 15, indican estar totalmente en desacuerdo con respecto 

a si se solucionaron sus requerimientos de información. También, un 30 por ciento 

estuvo en desacuerdo. En tal sentido, para ser más precisos los servicios funcionales 

de buena calidad proporcionan una instantánea para la empresa, pero si estos se ven 

afectados, la imagen corporativa también puede afectar la percepción de los clientes 

sobre la empresa, lo que se traduce en clientes insatisfechos. 
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Figura 15. Situación actual de la calidad funcional percibida 

 
Indicador. Calidad técnica percibida 

 
En cuanto al indicador de calidad técnica percibida el 60 por ciento de los clientes 

encuestados según la Figura 16, tuvo una opinión de estar totalmente en desacuerdo y 

desacuerdo con respecto si sus expectativas fueron satisfechas con los servicios 

prestados. Por otra parte, el 23,3 por ciento, tuvo una postura neutral y solo el 16,7 por 

ciento indico que estar de acuerdo. Definitivamente estos indicadores influyen en gran 

medida en la forma en que los usuarios ven el servicio de la empresa, lo que hace que 

destaque o no de los competidores. 

Figura 16. Situación actual de la calidad técnica percibida 
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4.2. Implementar un agente conversacional chatbot para la atención a los clientes 

por redes sociales en la empresa Master GOL por medio de las redes sociales. 

Para la implementación del agente conversacional nos tuvimos que basar en una 

metodología de desarrollo, se seleccionó la metodología de programación extrema (XP) 

por ser un método de desarrollo rápido y menos complejo para productos pequeños, ya 

que es una metodología ágil de desarrollo de software con bases de la comunicación y 

la retroalimentación de acorde a todos los procesos de recopilación. 

La metodología comprendió de 4 fases, siendo la primera la planificación, toma como 

referencia la identificación de la historia y procesos de usuario con pequeñas versiones 

que se fueron revisando en periodos cortos. La segunda fase correspondió al diseño, el 

cual se trabajó el código orientado a objetivos y, sobre todo, usando los recursos 

necesarios para la funcionalidad. La tercera fase correspondió a codificación, la cual 

refiere a los procesos de programación orientada en parejas. La cuarta fase 

correspondió a pruebas, el cual consistió en un testeo en el que el cliente tuvo la voz 

para validar y proponer el agente. 

- Etapa 1: Planificación 

Se diseñó el flujo de procesos para el dialogo con los clientes de manera general, 

considerando los procesos en el proyecto de investigación. 

Figura 17. Flujograma de procesos del chatbot 
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Figura 18. Lógica de funcionamiento de la propuesta 

 
Basándonos de la Figura 17 y 18, el proceso parte de la solicitud de reserva, en seguida 

se muestran las opciones, después de haber elegido el horario, para proceder a elegir 

el método de adelanto (cabe recalcar que el proceso de la modalidad de adelanto lo 

hará el encargado no el chatbot) y finalizando con la reserva a la hora elegida. 

- Etapa 2: Diseño 

En base a los requerimientos levantados en la etapa 1 de la metodología, considerando 

la lógica del modelo y los procesos a ejecutarse, se diseñó la base de datos en MariaDB 

para la realización de las primeras pruebas funcionales de la lógica del sistema. 

Figura 19. Diseño de la base de datos del sistema 
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- Etapa 3: Codificación 

Para codificación del sistema la parte de frontend se programó en Vue.js (framework de 

JavaScript de código abierto para la construcción de interfaces de usuario) y la 

programación de backend se programó en Rails versión 6 (framework de aplicaciones 

web de código abierto en el lenguaje de programación Ruby) con motor de base de 

datos MariaDB. 

Resultado final del chatbot para los clientes 

Figura 20. Prototipo chatbot WhastApp 01 

 
El proceso de reserva mediante el chatbot en este caso inicia con la opción de solicitar 

“Ubicación”, el cual el chatbot responde mostrando la ubicación y a la vez generando un 

link para ubicarse con mayor exactitud con Google maps. 

Posteriormente, el cliente solicita o da click en la opción de “contacto”, el cual el chatbot 

responde de inmediato mostrando los contactos disponibles para mayor trato o en el 

caso de hacer una reserva de un evento. 
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Figura 21. Prototipo chatbot WhastApp 02 

 
Después, el cliente selecciona en la opción de “reservación”, donde el chatbot le 

consulta el día a reservar y posteriormente consulta que deporte va a realizar. Ya para 

finalizar el chatbot pregunta el turno y el cliente selecciona el horario. Finalmente, una 

vez seleccionado el horario a reservar, el chatbot confirma la reserva mediante un 

mensaje informativo. Y el proceso de reserva se confirma, cuando el chatbot muestra 

las opciones de pago para dar un adelanto. 

Resultado final del sistema para los administradores 

Figura 22. Sistema administrativo modulo configuración 
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La parte administrativa módulo configuración permite crear y listar usuarios 

administrativos para acceder en el caso del encargado de la canchita sintético y el dueño 

de la empresa ya sea el caso. 

Como parte administrativa también te permite eliminar y editar los usuarios ya creados. 

 

 Figura 23. Sistema administrativo modulo mantenimiento 

 
En este módulo de mantenimiento permite al administrador o encargado crear y listar 

clientes para posteriormente poder agendar una reserva de manera manual con los 

datos ya registrados del cliente. 

Como parte administrativa también te permite eliminar y editar los clientes ya 

registrados. 

Figura 24. Sistema administrativo modulo reservas 
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En este módulo reservas (crear) te permite crear una reserva de manera manual, el cual 

el administrador hace la reserva utilizando los datos del cliente ya registrado en el 

“módulo mantenimiento”, posteriormente registra la reserva exitosamente. 

Figura 25. Sistema administrativo modulo reservas 

 
Siguiendo en el módulo reservas (listar) en esta parte te permite visualizar en tiempo 

real las reservas ya confirmadas ya sea manual o por medio del chatbot de WhatsApp, 

el cual también te permite editar y eliminar la reserva. 

- Etapa 4: Pruebas 

Para las pruebas se desarrollaron capacitaciones del uso del sistema web al dueño y 

encargados de la atención de la empresa. En ese proceso, los participantes 

respondieron una encuesta de ocho indicadores para medir la calidad del producto del 

sistema web desarrollado (Anexo 2), cuyas percepciones se resumen en un 100 por 

ciento de efectividad en las dimensiones de funcionalidad, confiabilidad, usabilidad y 

eficiencia de lo que se infiere que el sistema de administración cumplió las expectativas 

de los usuarios. 

 

4.3. Determinar el grado de satisfacción del cliente en el proceso de atención por 

medio de las redes sociales haciendo uso de un chatbot. 

Para determinar el grado de satisfacción de los clientes en el proceso de atención por 

medio de las redes sociales haciendo uso de un chatbot se evaluaron los resultados a 

nivel de indicadores del postest. 
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Análisis por indicadores (postest) 

 

Indicador. Disponibilidad de apoyo 

Las puntuaciones de la opinión de los indicadores mejoraron de forma considerable a 

un 43,3% de acuerdo y un 56,7% totalmente de acuerdo, por ende, mostrando la 

disponibilidad continua del medio para realizar las atenciones del servicio solicitado por 

los clientes. 

 
 

 
Figura 26. Situación actual de la disponibilidad de apoyo (postest) 
 
Indicador. Velocidad en la atención 

La velocidad de atención fue mucho más rápida para la atención de los clientes 

obteniendo respuestas de un 43,3% de acuerdo y un 56,7% totalmente de acuerdo en 

cuando a las respuestas de los clientes, debemos considerar que dicho indicador 

mejoro, ya que un chatbot contesta casi de manera instantánea los mensajes realizados 

por los clientes, de esa forma aminorando el tiempo de esperar por parte del cliente. 
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Figura 27. Situación actual de la velocidad en la atención (postest) 
 

Indicador. Continuidad en la atención 

Posterior a la implementación del chatbot el 83,3% de los clientes estuvieron totalmente 

de acuerdo que las comunicaciones en los canales de atención fueron más fluidas y 

continuas, según los requerimientos solicitados. 

 

 
Figura 28. Situación actual de la continuidad en la atención (postest) 

 
Indicador. Capacidad de respuesta 

El 90% de los clientes estuvieron totalmente de acuerdo en la forma como fueron 

atendidos por el chatbot, el cual mostro tener objetividad en el proceso, así como 

respuestas coherentes antes lo requerido por los clientes. 
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Figura 29. Situación actual de la capacidad de respuesta (postest) 
 
 
Indicador. Rapidez en la respuesta 

Considerando los tiempos cortos que los clientes desean una respuesta, el chatbot 

mostro efectividad en la rapidez de las respuestas realizada, obteniendo así un 80% del 

totalmente de acuerdo por parte de los encuestados que hicieron uso del servicio. 

 

 
Figura 30. Situación actual de la rapidez en la respuesta (postest) 
 
Indicador. Interés  

El 60% de los clientes estuvieron de acuerdo en cuanto al interés en la conversación, 

basándonos que un chatbot mantiene la conversación fluida según los requerimientos 

que tiene el cliente, el proceso de atención es continuo. 
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Figura 31. Situación actual del Interés (postest) 
 
 

 

Indicador. Cortesía 

El chatbot se encuentra programado para interactuar con el cliente de manera formal, 

esto con la finalidad de que la conversación sea la más respetuosa posible, dicha 

afirmación pudo ser contrastada con el valor del 90% totalmente de acuerdo de la 

opinión de los clientes que hicieron uso del sistema. 

 
Figura 32. Situación actual de la cortesía (postest) 
 
Indicador. Atención personalizada  

Para el caso del indicador de atención personalizada el 93,3% de los clientes 

encuestados manifestaron estar en totalmente de acuerdo con respecto a si la atención 

es personalizada en el servicio brindado, esto influyendo de forma positiva al servicio, 

ya que lo clientes sienten que la empresa los escucha y son tratados de forma adecuada. 
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Figura 33. Situación actual de la atención personalizada (postest) 
 
 
Indicador. Solución de problemas 

El 96,7% estuvieron totalmente de acuerdo, respecto a si se solucionaron todas sus 

dudas a través del servicio brindado. Esto demostrando el correcto funcionamiento del 

sistema con respecto a las cuestiones realizadas por los clientes, todas son resueltas. 

 

 
Figura 34. Situación actual de la solución de problemas (postest) 

 
Indicador. Integridad 

En cuanto a la confianza que brinda el sistema el 90% de los clientes estuvo totalmente 

de acuerdo, pues se realizaron diversas confirmaciones del servicio de alquiler de la 

cancha sintética. Dicho resultado demuestra que tanto el proceso y el servicio son 

eficientes, pues cumplen su objetivo principal, cerrar por completo un proceso de 

reserva. 
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Figura 35. Situación actual de la integridad (postest) 
 
Indicador. Valor percibido 

El indicador de valor percibido mostro que el 46,7% de los clientes estuvo de acuerdo y 
el 53,3% totalmente de acuerdo, de esa forma de puede contrastar valor añadido al 
servicio prestado. 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 36. Situación actual del valor percibido (postest) 
 
Indicador. Confianza  

El 80% de los clientes mostro estar totalmente de acuerdo en tener confianza del 

servicio recibido y en general de la empresa, pues los procesos de reserva se realizaron 

de forma exitosa, creando una opinión positiva del negocio.  
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Figura 37. Situación actual de la confianza (postest) 

 
Indicador. Cumplimiento de expectativas 

En cuanto al indicador de cumplimento de expectativas el 83,3% de los encuestados 

señalaron estas totalmente de acuerdo con respecto a si el servicio ofrecido estuvo a la 

altura de cumplir los requerimientos solicitados, lo cual se puede transformar en lealtad 

a la marca y las compras repetidas. 

 

 
Figura 38. Situación actual del cumplimiento de expectativas (postest) 
 
Indicador. Calidad funcional percibida 

Para el caso del indicador de calidad funcional percibida el 60% de los clientes 

encuestados indicaron estar de acuerdo con respecto a la solución de sus 

requerimientos de información, esto afectando forma positiva la imagen corporativa de 

la empresa. 
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Figura 39. Situación actual de la calidad funcional percibida (postest) 
 
Indicador. Calidad técnica percibida  

El 56,7% de los clientes tras la implementación del chatbot indicaron que estuvieron 

totalmente de acuerdo, esto influyendo en la forma en que los usuarios ven al servicio 

de la empresa, lo que hace que destaca la competitividad del negocio.  

 
Figura 40. Situación actual de la calidad técnica percibida (postest) 
 
Entonces de los gráficos anteriores podemos resumir que para el caso del indicador de 

“Disponibilidad de apoyo” se tuvo que el 50% de los clientes estaba en desacuerdo con 

respecto al apoyo al momento de solicitar el servicio, posterior a la implementación del 

chatbot se apreciaron mejoras demostradas en la conformidad del 43,3% de acuerdo y 

un 56,7% totalmente de acuerdo basadas en las opiniones de los clientes. Para el caso 

del indicador “Velocidad en la atención” las opiniones también mejoraron del 66,7% que 

estaba en desacuerdo a un 56,7% que estuvo totalmente de acuerdo con la velocidad 
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en las cuales sus pedidos fueron atendidos. Asimismo, tenemos el indicador 

“Continuidad en la atención” donde un 66,7% de los clientes evaluaba en desacuerdo si 

el servicio de atención en continuo, pues dicha situación cambio después de la 

implementación, donde la opinión mejoró al 83,3% totalmente de acuerdo.   

La situación de mejora tras la implementación del chatbot y el sistema administrable de 

reservas también se hizo presente en los indicadores “Capacidad de respuesta”, 

“Rapidez en la respuesta”, “Interés” y “Cortesía” obteniendo respectivamente 

porcentajes 90%, 80%, 40% y 90% de opiniones totalmente de acuerdo, quedando así 

evidenciado el impacto positivo de las mejoras de la solución propuesta. Si 

mencionamos el indicador de “Atención personalizada” después de un 53,3% de 

opiniones de estar en desacuerdo con respecto a la personalización del servicio de 

atención, el postest indico mejoras a un 93,3% totalmente de acuerdo. Para el caso de 

los indicadores “Solución de problemas”, “Integridad”, “Valor percibido” y “Confianza” las 

opiniones de los clientes encuestados posterior a probar el servicio basado en la 

implementación del chatbot mejoraron evidenciando un 96,7%, 90%, 53,7% y 80% de 

totalmente de acuerdo respectivamente, lo que indico un cambio total en todos los 

procesos evaluados. 

Finalmente, para el caso de los indicadores “Cumplimiento de expectativas “se obtuvo 

puntuaciones (de acuerdo 20% y totalmente de acuerdo 80%) con respecto a si el 

servicio que fue ofrecido se adaptaba a las necesidades de los usuarios, “Calidad 

funcional percibida” (de acuerdo 16,7% y totalmente de acuerdo 83,3%) solucionando 

los requerimientos de información y “Calidad técnica percibida” (de acuerdo 60% y 

totalmente de acuerdo 40%) en cuanto a si las expectativas fueron satisfechas de los 

servicio prestados que recibieron los clientes. 

Asimismo, se realizó el procedimiento a nivel de dimensiones (2 dimensiones), con la 

finalidad de evaluar los resultados del postest, de tal manera obtenemos la Figura 41. 

Figura 41. Servicio de atención al cliente por dimensiones 

 
 

1600 

1400 

1200 

1000 

800 

600 

400 

200 

0 

  95.53%  

  92.53%  

  32.87%  

35.87%    

Calidad de servicio Satisfacción al cliente 
 

Pretest Postest 



 

 
 

58 
 

 

Basándonos de los resultados de la Figura 26, se obtuvieron resultados positivos en 

cuanto al servicio de atención al cliente en la empresa Master GOL, donde para el caso 

de las dimensiones evaluadas se lograron porcentajes muy significativos de mejora. 

Posteriormente se realizó el análisis de forma general tanto del pretest como del postest 

y en base a los resultados de la Figura 27, podemos interpretar el impacto significativo 

del uso de un chatbot en el servicio de atención al cliente. 

Figura 42. Diferencia entre el pretest y postest 

 
Una vez comprobado la influencia positiva a través de la estadística descriptiva, se 

procedió a realizar las pruebas de estadísticas inferencial con la finalidad de responder 

la hipótesis de investigación. 

La Tabla 2 muestra los resultados de la aplicación de la prueba de normalidad con la 

finalidad de contrastar la correcta distribución de los datos, para ello se empleó Shapiro- 

Wilk, por número de la muestra equivalente a 30 clientes por cada grupo. El resultado 

fue una distribución normal ya que el p-valor, tanto para el pretest (0,291) y el postest 

(0,217), fueron mayores a 0,05. 
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Tabla 2. 
Prueba de normalidad Shapiro-Wilk 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl p 

Pretest ,959 30 ,291 

Postest ,954 30 ,917 

Fuente: Denniz Vallejos 

 

Por lo tanto, se realizamos el siguiente procedimiento: 

 
Determinamos la hipótesis de investigación: 

 
H0: El uso de un chatbot no mejora significativamente el servicio de atención a los 

clientes por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL. 

H1: El uso de un chatbot mejora significativamente el servicio de atención a los clientes 

por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL. 

Verificamos el nivel de significancia de la prueba: 5% o 0,05; por los tipos de datos la 

prueba estadística T-Student para muestras no relacionadas fue la indicada; y se 

procedió a estimar del p-valor: De acuerdo a la prueba T-Student para muestras no 

relacionadas (Tabla 3), el p-valor (Sig. bilateral) fue 0,000. 

 
Tabla 3. 
Prueba T de Student para muestra independientes 

 
Prueba de muestras independientes 

 Prueba de Levene para 
la igualdad de 

varianzas 

 

Prueba T para la igualdad de medias 

  

F 
 

Sig. 
 

t 
 

gl 
Sig. 

(bilateral) 

Diferencia 
de 

medias 

Error típ. 
de la 

diferencia 

Pretest 4,076 ,048 -75,509 58 ,000 -46,706 -44,294 

Postest 
  -75,509 53,601 ,000 -46,708 -44,292 

fuente: Denniz Vallejos 

Entonces, al ser p-valor (0,000) < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 

(H1), es decir, El uso de un chatbot mejora significativamente el servicio de atención a los clientes por 

medio de las redes sociales en la empresa Master GOL. En tal sentido, podemos afirmar lo mencionado 

por Quiroz Martínez et al. (2020) quienes señalan que los chatbots benefician a las empresas, 

contribuyendo a mejorar la satisfacción del cliente y la capacidad del servicio prestado. Asimismo, Adam 

et al. (2020) que la IA crea oportunidades de ahorro de tiempo y costos en las operaciones que realiza la 

empresa. Finalmente, Følstad & Brandtzaeg (2020) indican que los servicios de chatbot mejoran la 

 interacción con usuarios finales y representa una opción viable en las distintas áreas de aplicación. 
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CONCLUSIONES 

 
Para conocer el proceso del servicio de atención al del cliente por parte de la 

empresa se realizó el análisis de la situación actual, donde mediante un pretest se 

evaluaron indicadores como la velocidad de atención (66,7% desacuerdo), capacidad 

de respuesta (90% totalmente en desacuerdo), interés (70% desacuerdo), atención 

personalizada (53,3% totalmente en desacuerdo), entre otros, que evidenciaron el mal 

servicio de atención, y permitió identificar las principales necesidades con respecto a la 

interacción con sus clientes, por ejemplo, Master GOL carecía de múltiples canales de 

servicio, donde por lo que los clientes se veían obligados a contactar el servicio de 

atención a clientes por vía telefónica o su página en Facebook. 

Se logró diseñar e implementar un chatbot para la interacción con los clientes en 

el proceso de atención de reservas, asimismo se implementó un sistema web 

administrable para controlar el proceso de reservas. El sistema web administrable se 

desarrolló bajo la metodología ágil XP, la misma que permitió mejorar la productividad, 

gracias a la rápida dinámica de retroalimentación de práctica receptiva. Logrando que 

el sistema web administrable sea funcional, confiable, usable y eficiente. 

Tras la implementación del chatbot se realizó la evaluación del postest, el cual 

evidencio mejoras en el servicio de atención al cliente en la empresa Master GOL, dicha 

afirmación quedó evidenciada en la dimensión de calidad del servicio que mejoro del 

32,87% al 95,53% y la dimensiones satisfacción al cliente de la misma forma mejoro del 

35,87% al 92,53%. Asimismo, se realizó un análisis estadístico descriptivo de 

diferencias puntuales entre el pretest y postest, donde se obtuvieron resultado del 

33,87% y 94,53% respectivamente, siendo notaria la mejora del servicio tras la 

implementación de la solución propuesta. 

Se concluye que el uso el uso de un chatbot mejora significativamente el servicio 

de atención a los clientes por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL, 

ya que al aplicar la prueba T de Student para muestras independientes el p-valor = 0,000 

< 0,05; por lo que se afirma a un 95% de nivel de confianza, que la solución tecnológica 

propuesta mejoró el servicio de atención a los clientes en la empresa Master GOL. 
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RECOMENDACIONES 

 
1. Se recomienda a la empresa Master GOL continuar utilizando el chatbot y el sistema 

web administrable en WhatsApp para el control de las reservas, ya que les permite 

sistematizar el proceso de reserva, optimizando el tiempo de atención y garantizando 

la interactividad constante con sus clientes. 

 
2. Se sugiere para futuros proyectos tengan la disponibilidad de los documentos 

formales de la empresa para no tener inconvenientes en el proceso de verificación 

exigido por las políticas de Meta, esto con la finalidad de poder tener mayor alcance 

del servicio en distintas redes sociales. 

 
3. Se sugiere a la empresa Master GOL planificar y mejorar el módulo de reservas 

(listar) para tener mejor visualización y control de las reservas realizas; esto con el 

propósito de tener mejor campo de visualización e interfaz al momento de consultar 

o llevar el orden de las reservas. Es importante que se mantenga el esquema de 

desarrollo de software y se trabajen bajo las mismas tecnologías adoptadas. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1. Matriz de consistencia 
 

Título: Uso de chatbot para la atención a los clientes por redes sociales en la empresa Master GOL 

Problema Objetivos Hipótesis 
Variable 

abstracta 
Variable concreta Escala 

¿La implementación de un 
chatbot por medio de las 
redes sociales en qué 
medida mejorara la 
atención de los clientes 
por redes sociales en la 
empresa Master GOL? 

General 

Determinar la influencia del uso 
chatbot en el servicio de atención 
a los clientes por medio de las 
redes sociales en la empresa 
Master GOL. 

El uso de un chatbot mejora 
significativamente el servicio 
de atención a los clientes por 
medio de las redes sociales 
en la empresa Master GOL. 

 
 
 

Uso de chatbot 

Funcionalidad  

 
Ordinal 
(1-5) 

Confiabilidad 

Usabilidad 

Eficiencia 
 

Disponibilidad de apoyo 
 

 Específicos    

Velocidad en la atención  1.Conocer y evaluar la interacción 
del cliente en el proceso de 
solicitud de información en la 
empresa Master GOL por medio 
de las redes sociales 

   

Continuidad en la 
atención 
Capacidad de respuesta 

Rapidez en la respuesta 

Interés 
 2.Implementar un agente 

conversacional chatbot para la 
atención a los clientes por redes 
sociales en la empresa Master 
GOL por medio de las redes 
sociales 

  
Servicio de 
atención al 

cliente 

 
Ordinal 
(1-5) 

Cortesía 

Atención personalizada 

Solución de problemas 

Integridad 

Valor percibido 

Confianza 
 3.Determinar el grado de 

satisfacción del cliente en el 
proceso de atención por medio 
de las redes sociales haciendo 
uso de un chatbot. 

   

Cumplimiento de 
expectativas 

Calidad funcional 
percibida 

Calidad técnica percibida 

Tipo y diseño de 
investigación 

Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística a utilizar 
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Tipo: Aplicado 

Enfoque: cuantitativo 

Diseño: Cuasi- 
experimental 

La población estuvo conformada 
por los clientes que utilizaron las 
redes sociales para consultas de 
servicios en la empresa Master 
Gol. Por tratarse de un estudio 
cuasi-experimental, los sujetos o 
grupos de sujetos de estudio no 
fueron asignados aleatoriamente, 
por lo que se definió un muestreo 
no probabilístico de 30 clientes 
para el caso del grupo de control y 
grupo experimental, que sumaron 
un total de 60 de encuestados. 

 
 
 

 
Técnica: Encuesta 

Instrumento: Cuestionario 

 
 
 

Estadística descriptiva: Análisis de frecuencia 

Estadística inferencial: Prueba de hipótesis (T-Student) 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 
Instrumento para medir la calidad en la atención al cliente en el servicio de 

atención por medio de las redes sociales en la empresa Master GOL 

Por favor, marque el grado de acuerdo o desacuerdo, haciendo uso la siguiente escala 
de respuestas. 

1) Totalmente en desacuerdo 2) En desacuerdo 3) Neutral 4) De acuerdo 5) Totalmente 
de acuerdo 

It PREGUNTAS 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

Calidad de servicio 

1 Cuenta con apoyo en el momento que lo solicita.      

2 Se le atiende inmediatamente en el servicio de reserva.      

3 La atención en el servicio solicitado es continua.      

4 Obtuvo una respuesta acertada ante sus requerimientos.      

5 
Las respuestas ante sus preguntas fueron resueltas de manera 
rápida. 

     

6 Fue tratado con interés al momento de hacer uso del servicio.      

7 Hubo un trato cortes al momento de usar el servicio.      

8 La atención es personalizada en el servicio brindado.      

9 
Se solucionan todos sus dudas o problemas en el servicio 
brindado. 

     

10 Se evidencia integridad en la prestación conjunta de los servicios.      

Satisfacción del cliente 

11 
Al acudir a esta empresa sabe que no tendrá problemas o 
inconvenientes con los servicios recibidos. 

     

12 Usted tiene confianza de esta empresa.      

13 El servicio ofrecido se adapta a sus necesidades como usuario.      

14 Se soluciona sus requerimientos de información.      

15 Sus expectativas están satisfechas con los servicios prestados.      
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Instrumento para medir la satisfacción del uso del sistema web para administrar 

las reservas de los clientes por medio de las redes sociales en la empresa 

Master GOL 

Estimado participante, el presente cuestionario tiene como objetivo medir la satisfaccion 

del sistema web para administrar las reservas de los clientes por medio de las redes 

sociales en la empresa Master GOL. 

Por favor, marque el grado de acuerdo o desacuerdo, haciendo uso la siguiente escala 
de respuestas. 

1) Totalmente en desacuerdo 2) En desacuerdo 3) Neutral 4) De acuerdo 5) Totalmente 
de acuerdo 

It PREGUNTAS 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

Funcionalidad      

1 El sistema web funciona en óptimas condiciones      

2 El sistema web reúne las condiciones de seguridad      

Confiabilidad      

3 El sistema web ejecuta sus procesos óptimamente      

4 
El sistema web no presenta fallas en las 

operaciones que realiza 

     

5 El sistema web facilita la recuperación de datos      

Usabilidad      

6 El sistema web es intuitivo      

Eficiencia      

7 
Al utilizar el sistema web el tiempo de respuesta de 

los procesos es óptimo. 

     

8 El sistema web está disponible en todo momento.      

 
 

Anexo 3. Manual de uso del administrador 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
 

 

 

LOGIN O INICIO DE SESIÓN PARA LA PARTE 

ADMINISTRATIVA (ENCARGADO) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

Una vez ingresado a la dirección web https://master-gol.dev- 

ptoject.com/ le mostrará la parte del Login, el cual el encargado tendrá 

su propio usuario de contraseña. 

DAR CLICK 

PARA INGRESAR 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
 

 

MODULO DE ACCESO DIRECTO 
 
 
 

 

YA ESTANDO EN LA PARTE PRINCIPAL MODULO “MASTER GOL”, 

ACA NOS MUESTRA TODA LA INFORMACIÓN DE LA EMPRESA, 

EL CUAL PERMITE EDITAR Y/O AGREGAR INFORMACIÓN POR 

PARTE DEL USUARIO ENCARGADO 
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MODULO DE CONFIGURACIÓN 
 
 

 

EN ESTA PARTE DEL MODULO DE 

CONFIGURACIÓN, NOS PERMITE CREAR 

LOS USUARIOS DE LOS 

ADMINISTRADORES O ENCARGADO DE 

LA CANCHITA MASTER GOL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

EN ESTA PARTE DEL MODULO DE 

CONFIGURACIÓN, NOS PERMITE “VISUALIZAR” 

LOS USUARIOS DE LOS ADMINISTRADORES O 

ENCARGADO YA CREADOS DE LA CANCHITA 

MASTER GOL 

 

 
MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
 

 

 

MODULO DE MANTENIMIENTO 
 

 

EN ESTA PARTE DEL MODULO DE 

“MANTENIMIENTO”, NOS PERMITE CREAR LOS 
USUARIOS DE LOS CLIENTES FIJOS PARA ASI 

PODER RESERVAS MANUALES 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 

MODULO DE MANTENIMIENTO 

EN ESTA PARTE DEL MODULO DE 

“MANTENIMIENTO”, NOS PERMITE VISUALIZAR 
LOS USUARIOS DE LOS CLIENTES FIJOS YA 

REGISTRADOS EN NUESTA BASE DE DATOS 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
 

 

MODULO DE SERVERVAS 
 
 

 

YA ESTANDO EN LA TERCERA PARTE MODULO “RESERVAS”, EN 

ESTA PARTE PERMITE AL USUARIO ENCARGADO PODER HACER 2 

COSAS: 

1. CREAR O HACER UNA RESERVA PARA UN CLIENTE DE 

MANERA MANUAL (CANCHA, DEPORTE, CLIENTE, FECHA, H. 

INICIO, H.FIN, DESCRIPCIÓN), SIN NECESIDAD DEL ENTRAR 

AL CHATBOT. 

2. VISUALIZAR LA LISTA DE RESERVAS HECHAS POR PARTE DEL 

ENCARGADO 

VISUALIZAR RESERVAS HECHAS 

CREAR RESRVA DE MANERA MANUAL 
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MANUAL ADMINISTRATIVO PARA ENCARGADO 
 

MODULO DE SERVERVAS 
 

 

 
 
 
 
 
 

 

YA ESTANDO EN EL MODULO FINAL “RESERVAS” EL 

ENCARGADO PUEDE: 

1. AGREGAR MANUALMENTE RESERVAS. 

2. VISUALIZAR RESERVAS YA CONFIRMADAS. 

3. EDITAR UNA RESERVA YA HECHA. 

4. ELIMINAR UNA RESERVA YA HECHA. 

EDITAR UNA RESERVA ELIMINAR UNA RESERVA 
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MANUAL 

ADMINISTRATIVO 

PARA EL 

ENCARGADO 

ADMINISTRADOR 

DE LA  CANCHITA 

MASTER GOL 

SINTETICO 
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