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RESUMEN EJECUTIVO

Este estudio analiza la disminucién en la retencion de clientes del bar-restaurante Katari
ubicado en Cumbay4, cuyo indice bajo del 68 % en 2022 al 60 % en 2024, a pesar de
contar con una propuesta gastronémica diferenciada y presencia digital activa. Se
identificd como causa raiz la falta de estrategiasestructuradas para recopilar, analizar y
utilizar datos de clientes, lo que impide generar experiencias personalizadas y fortalecer

el vinculo emocional con el consumidor.

El objetivo principal fue disefiar estrategias digitales personalizadas, apoyadas en
tecnologias como CRM, automatizacion de marketing y contenido emocional, con el fin
de fortalecer la e-loyalty y revertir la caida de retencion. Para ello, se adopt6 un enfoque
metodoldgico mixto: cualitativo (observacion y entrevistas) en la fase exploratoria, y
cuantitativo (encuestas estructuradas) en la fase descriptiva. La muestra, extraida de una

base de 30.000 clientes, estuvo compuesta por 265 personas.

El estudio permiti6 segmentar emocionalmente a los clientes en tres grupos:
“Exploradores sociales y gastrondémicos”, “Buscadores de ambiente y diversion”, y
“apreciadores del sabor y la calidad”. Esta clasificacion fue clave para disefiar
experiencias digitales a medida, siguiendo los lineamientos del marketing 5.0 propuestos

por Kotler, donde la tecnologia permite conectar emocionalmente con los consumidores.

Se propone un modelo integral y replicable de e-loyalty para negocios gastrondmicos, que
combina segmentacién emocional, herramientas tecnolégicas y un sistema de monitoreo
de impacto en tiempo real. Las estrategiasplanteadas incluyen la implementacién de
programas de fidelizacion personalizados, contenidos digitales centrados en emociones y
el uso de inteligencia de datos para optimizar la experiencia del cliente. Esta propuesta
no solo busca mejorar la retencion y el valor del cliente a largo plazo, sino también
consolidar a Katari como referente en innovacion y fidelizacién digital en el sector

gastronémico.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas enfrentan grandes desafios para diferenciarse, y los
profesionales de marketing buscan constantemente nuevas formas de destacar frente a la
competencia. En este contexto, las estrategiasde fidelizacion digital (e-loyalty), que
integran tecnologia con experiencias personalizadas, se han convertido en una via clave
para mantener relaciones duraderas con los clientes. Partiendo de esta premisa, se llevo a
cabo el presente estudio en el bar-restaurante Katari, ubicado en Cumbaya, con el fin de
fortalecer la retencion de sus clientes mediante estrategiasdigitales alineadas a sus

motivaciones emocionales.

La importancia de esta investigacion radica en presentar un modelo que integre la
segmentacion emocional de clientes, el uso de tecnologias digitales como CRM,
automatizacion de marketing y programas de recompensas, Yy el disefio de tacticas
personalizadas que permitan mejorar la experiencia del cliente en el entorno digital. El
modelo desarrollado incluye un diagndstico del entorno, la identificacion de segmentos
emocionales, el disefio de estrategiase-loyalty por perfil, asi como la proyeccién del

impacto de dichas acciones sobre la retencidn e ingresos.

El alcance del estudio fue descriptivo cuantitativo mediante encuestas aplicadas a clientes
de Katari. A su vez, se adopté un enfoque exploratorio cualitativo, basado en

observaciones directas y entrevistas para la obtencion de informacion.

Una de las principales limitaciones fue la falta de un sistema estructurado de fidelizacion
previo en el negocio, lo que dificult6 el acceso a registros histéricos de comportamiento.
Sin embargo, se trabajo con una base de datos activa de mas de 30.000 clientes y el uso

de herramientas actuales como AppSheet e Instagram Insights para sustentar la propuesta.
El problema de investigacion planteado fue: ¢Como disefiar estrategiasdigitales

personalizadas para fortalecer la e-loyalty y revertir la caida de retencidn de clientes en el

bar-restaurante Katari?
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Por consiguiente, el objetivo general fue disefar estrategiaspersonalizadas integradas con
tecnologias digitales para fortalecer la e-loyalty y la retencion de clientes en el bar-
restaurante Katari. De manera especifica, se establecieron cuatro objetivos: realizar un
diagnostico interno y externo de Katari; identificar los segmentos emocionales de sus
clientes y sus motivaciones; integrar tecnologias digitales en las estrategiasde
fidelizacion; y proyectar el impacto de su aplicacion en la retencion e ingresos del

negocio.

En la fase exploratoria de la investigacion, se efectuaron entrevistas a clientes de Katari,
asi como observaciones directas en el establecimiento y en sus plataformas digitales, con
el fin de comprender las emociones y comportamientos asociados a la experiencia del

cliente.

El campo de estudio se centr6 en los clientes y seguidores del bar-restaurante Katari,
ubicado en Cumbaya. La poblacion de estudio se estimé a partir de la base de datos activa
del local, que incluye aproximadamente 30.000 registros. El tamafio de la muestra alcanzé
los 265 participantes para la encuesta y se aplicd un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Por otro lado, en la fase descriptiva se aplico una encuesta estructurada con
el fin de identificar los segmentos emocionales, habitos de consumo, motivaciones

digitales y percepciones del servicio.

Las técnicas empleadas para el andlisis de la informacion incluyeron tablas y figuras,
matrices FODA, MEFE y MEFI, asi como la elaboracién de plantillas de buyer persona
para el tratamiento de los datos cualitativos. Para los datos cuantitativos obtenidos
mediante encuestas estructuradas, se utilizd estadistica descriptiva, complementada con
la construccion de tablas de frecuencia absoluta y relativa, y el analisis cruzado de
variables para identificar patrones de comportamiento y segmentacion emocional de los
clientes. Estas técnicas permitieron interpretar los resultados desde una perspectiva

integral, combinando el analisis estratégico con el perfilamiento del consumidor.
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1. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE

KATARI

1.1 Marco teodrico

1.1.1 Definicion de diagndstico situacional.

El diagndstico situacional es un proceso de analisis que ayuda a reconocer los elementos
internos y externos que afectan a una organizacion, brindando una perspectiva clara del

entorno para apoyar en la formulacion de decisiones estratégicas (Kotler y Keller, 2016).

1.1.2 ¢Por qué se debe realizar un diagndstico situacional?

Porque permite identificar si lo que se estd haciendo en el proyecto esta funcionando
como se esperaba o0 no. Es una forma de detectar problemas, errores u oportunidades que
no eran evidentes al principio. Segun Kotler y Keller (2016), este andlisis ayuda a
entender la situacion real del proyecto y asi reconocer las causas que pueden estar
afectando su desarrollo.

1.1.3 ¢Para qué es importante un diagnostico situacional para un emprendimiento?

El diagnostico situacional es importante para guiar al emprendimiento en la toma de
decisiones estratégicas, establecer metas claras y definir el rumbo que debe seguir el
negocio. Sirve para planificar acciones concretas, asignar mejor los recursos y enfocar
los esfuerzos en lo que permitird crecer de forma ordenada y efectiva (Kotler y Keller,
2016). Menciona que esta herramienta permite seleccionar las estrategiasmas adecuadas

para lograr transformaciones internas que impulsen la eficiencia y el logro de resultad
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1.1.4 ¢Cdmo realizar un diagndstico situacional en emprendimientos (pasos y

componentes)?

Macroentorno

Anélisis PESTEL
Oportunidades y Amenazas

X 7

!

Microentorno

Vs

5 fuerzas de Porter

Oportunidades y Amenazas

l

’
Andlisis interno

Diagnéstico online

Fortalezas y Debilidades
X

Figura 1. Diagnostico situacional para un emprendimiento

Fuente: Adaptado de Moreno (2016)

1.1.5 Macroentorno.

1.1.5.1 Concepto del macroentorno.

Segun Kotler y Keller (2016) el macroentorno esta constituido por las grandes fuerzas de
la sociedad que afectan a todos los actores del microentorno: fuerzas demograficas,
econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Este comprende elementos de
caracter mas amplio y global. Estos factores externos pueden influir profundamente en la
planificacion estratégica y en las decisiones clave que toman las organizaciones (Cesur,
2024).

1.1.5.2 Importancia del macroentorno.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), analizar el contexto externo de una organizacion
ayuda a descubrir factores que pueden representar riesgos o beneficios, los cuales afectan

la capacidad de la empresa para destacarse frente a la competencia.
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1.1.5.3 {Como hacer un analisis del macroentorno?

Segun Kotler y Keller (2016), el analisis PESTEL permite estructurar el estudio de
factores del entorno general que pueden afectar el desempefio organizacional a largo
plazo. Por eso es clave estar siempre pendiente de lo que pasa alrededor, ya que esto
ayuda a que la empresa siga creciendo, a mejorar su trabajo y a estar preparada tanto para
aprovechar nuevas oportunidades como para enfrentar posibles amenazas que puedan

aparecer en el futuro (HubSpot, 2025).

Andlisis PESTEL.

La Figura 2 esquematiza los factores que conllevan el analisis del macroentorno.

----- . PESTEL .

|

|

i

|

&) @ o o :
| | |

| | :

| : \

' PP
b ' ¢ . “ ) ED .
- 4 el SO0 M5 AR
A Tay o :.; o | | kL __)’ g ~
| ot awdll o s
Politicos Economicos Sociales Tecnolégicos Ecologicos Legales

Figura 2. Factores PESTEL

Fuente: (Empresariales, 2022, p. 89)

Factores politicos.

Segun Johson et al. (2016) es el impacto que las decisiones gubernamentales y de otras
entidades tienen sobre la situacion politica sobre el entorno en el que operan las empresas.
Estas decisiones pueden influir en aspectos como leyes laborales, politicas fiscales,
regulaciones ambientales o estabilidad institucional, lo que a su vez afecta la planificacion

y el desarrollo de las estrategiasempresariales (HubSpot, 2025).
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Factores econdmicos.

Incluye aspectos como el comportamiento del mercado, el nivel de empleo o el poder
adquisitivo de la poblacién, que pueden influir en el rendimiento del negocio (Johnson et
al. 2016, p. 50). Es importante tomar en cuenta el entorno economico donde trabaja la
empresa, porque puede influir en sus ventas, en lo que gasta y en cuanto gana. Algunos
cambios que pueden pasar en la economia son: impuestos, intereses de los bancos, el
precio del ddlar o crisis econémicas. Estar pendiente de estos temas ayuda a que las

empresas se preparen mejor y no se queden atras (HubSpot, 2025).

Factores sociales.

Toma en cuenta las costumbres, valores, creencias y cambios en la poblacién que podrian
modificar los habitos de consumo (Johnson et al. 2016, p. 50). Por ejemplo, si una
sociedad empieza a preocuparse mas por la salud o el medio ambiente, es probable que
busque opciones mas naturales o sostenibles. Las empresas deben estar atentas a estas
tendencias para adaptar su oferta a las nuevas expectativas del publico (HubSpot, 2025).

Factores tecnolégicos.

Examina como los nuevos inventos, avances técnicos o herramientas digitales pueden
mejorar procesos 0 hacer que ciertas practicas queden atras. (Johnson et al. 2016, p. 50).
Estar al dia con los cambios de la tecnologia permite mejorar productos, reducir costos y
ofrecer un mejor servicio. No adaptarse, en cambio, puede hacer que una empresa pierda

competitividad frente a otras méas innovadoras (HubSpot, 2025).

Factores ecologicos.

Abarca temas como el clima, el uso de recursos naturales y la presion por adoptar
practicas mas verdes dentro de la organizacion. (Johnson et al. 2016, p. 50). Hoy en dia,

muchas personas prefieren marcas que demuestran compromiso con la sostenibilidad, por
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lo que adoptar practicas ecoldgicas no solo ayuda al planeta, sino que también puede

mejorar la imagen y reputacion de la empresa (HubSpot, 2025).

Factores legales.

Analiza las reglas y normativas que deben cumplirse, desde leyes laborales hasta normas
relacionadas con la calidad de los productos o servicios (Johnson et al. 2016, p. 50).
Cumplir con estas reglas no solo evita sanciones, sino que también genera confianza en

los clientes y garantiza una operacion ética y responsable (HubSpot, 2025).

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

“La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) permite a los estrategas resumir
y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.” (David, 2013, p. 125). Esta
herramienta permite identificar las oportunidades y amenazas mas relevantes que pueden
afectar a una organizacion. Al asignar un peso y una calificacion a cada factor, la empresa
puede medir su capacidad de respuesta ante estos elementos externos, lo que resulta
fundamental para tomar decisiones estratégicas mas acertadas y alineadas con la realidad
del entorno. (HubSpot, 2023)

Tabla 1. Modelo Matriz MEFE

Factores Externos Ocurrencia (Po)  Nivel de impacto (1) Total
Politico
Factor X -3a-lola3 0 =no ocurrird 1=si (Po™*1)
ocurrira
Econdmico
Factor X -3a-lola3 0 =no ocurrird 1=si (Po™*1)
ocurrird
Social
Factor X -3a-1ola3 0 = no ocurrird 1= si (Po*1)
ocurrira
Tecnologico
Factor X -3a-lola3 0 =no ocurrira 1=si (Po*1)
ocurrira
Ambiental
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Factores Externos Ocurrencia (Po)  Nivel de impacto (1) Total
Factor X -3a-lola3 0 =no ocurrira 1=si (Po*1)
ocurrirg

Fuente: (Rosas, 2025)

Para elaborar esta matriz, segin Rosas (2025) se comienza identificando los principales
elementos del entorno externo que pueden influir en la organizacion. A cada uno se le
asigna un valor positivo si representa una oportunidad (de 1 a 3 segln su grado de
beneficio) o un valor negativo si representa una amenaza (de -1 a -3 segun su nivel de
riesgo). Ademas, se estima la probabilidad de que ese factor ocurra, utilizando una escala
donde 0 significa que no sucedera y 1 que es seguro que suceda. Posteriormente, se
multiplica el valor asignado al impacto por la probabilidad de ocurrencia, lo que permite
calcular una puntuacion final que refleja la relevancia estratégica de cada factor. Asi, se
puede identificar con mayor claridad cuales elementos externos deben recibir mayor

atencion.

1.1.6 Microentorno.

1.1.6.1 Concepto del microentorno.

“El microentorno estd compuesto por aquellos actores y fuerzas cercanas a la empresa
que afectan su capacidad para servir a sus clientes. Estos incluyen la empresa misma, sus
proveedores, los competidores, los intermediarios, los clientes y los grupos de interés”
(Johnson et al. 2016, p. 55). Conocer bien este entorno permite a la empresa tomar
decisiones mas acertadas, adaptarse a los cambios del mercado y fortalecer sus relaciones
comerciales (Go Daddy, 2025).

1.1.6.2 Importancia del microentorno.

“El microentorno tiene una importancia crucial, ya que los actores y factores cercanos a
la empresa afectan directamente su capacidad de operacion. Estos influyen en las

decisiones estratégicas de la empresa y en como se enfrenta a sus competidores y satisface
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las demandas de los clientes” (Johnson et al. 2016, p. 55). Ademas, al tener una
comprension clara del microentorno, la empresa puede anticiparse a cambios inmediatos
del mercado, responder con mayor agilidad a las necesidades del cliente y construir
relaciones sélidas con los actores clave de su entorno, lo que mejora su competitividad y

eficiencia operativa (GoDaddy, 2025).

1.1.6.3 {Como hacer un analisis del microentorno?

Segun Porter (2008), las 5 Fuerzas ayudan a comprender como la competencia, el poder
de los proveedores y de los clientes afectan a una empresa, mostrando las presiones
externas del mercado (Figura 3). Mientras tanto, el analisis FODA, que se centra en las
fortalezas y debilidades, permite a la empresa ver qué aspectos internos puede mejorar

para tomar decisiones que la hagan mas competitiva. (Kotler y Keller, 2016)

Amenaza
de nuevos
entrantas

¥

dad entre los ‘ Poder de nego-

competidores ciacidn de los
existentes compradores

Amenaza de
productos
o servicios
substitutos

5

Poder de
nagocia-
cion de los
proveedores

Figura 3. Las 5 fuerzas que dan forma a la competencia del sector
Fuente: (Porter, 2008, p. 2)

Amenaza de nuevos entrantes.

Cuando un sector es fécil de acceder, mas negocios intentan entrar. Esto obliga a las
empresas Yya establecidas a estar mas alertas, a mejorar sus productos o bajar precios para
seguir siendo relevantes (Porter, 2008). Ademas, la baja barrera de entrada genera un
entorno competitivo mas dinamico, donde la innovacion constante y la eficiencia
operativa se vuelven esenciales para mantener la participacion en el mercado (Asana,
2024).
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Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Si existen productos diferentes que hacen lo mismo o algo parecido, los clientes podrian
cambiarse, lo que obliga a las marcas a mantenerse competitivas e innovadoras. (Porter,
2008). Esta amenaza obliga a las marcas a mantenerse competitivas e innovadoras, ya
que, si no lo hacen, pueden perder clientes frente a opciones que ofrezcan un mejor precio,

mayor calidad o una experiencia superior (Alonso, 2024).

Poder de negociacion de los proveedores.

Si pocas compariias controlan los recursos o insumos que necesita una industria, pueden
poner condiciones que afecten los costos o la calidad de lo que ofrecen las empresas
(Porter, 2008). Cuando los proveedores tienen un control significativo sobre los insumos
0 recursos clave que una empresa necesita para operar, pueden influir en las condiciones

comerciales, como los precios y la calidad de los productos (Alonso, 2024).

Poder de negociacion de los compradores.

Cuando los consumidores tienen muchas opciones o buena informacion, pueden exigir
mejores precios o servicios, forzando a las empresas a adaptarse o perder ventas. (Porter,
2008). Este poder de negociacion aumenta cuando los consumidores tienen acceso a
comparaciones faciles de productos y precios, ya sea a través de Internet o por medio de

diversas plataformas de compra (Alonso, 2024).

Rivalidad entre los competidores existentes.
En sectores donde muchas marcas luchan por el mismo publico, la batalla puede volverse

fuerte, con campafias agresivas, bajadas de precios 0 promociones que terminan

reduciendo las ganancias para todos (Porter, 2008). La rivalidad intensa entre
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competidores puede llevar a una guerra de precios, donde las empresas, en su intento por

ganar cuota de mercado, recortan margenes y sacrifican rentabilidad (Alonso, 2024).

Matriz de andlisis de las 5 fuerzas.

Para analizar el entorno competitivo, se utiliza una matriz basada en el modelo de las
cinco fuerzas de Porter, adaptado segun la propuesta de Rosas (2025). Esta herramienta
consiste en identificar los distintos factores que influyen en cada una de las fuerzas
competitivas del mercado y asignarles una puntuacién del 1 al 5, donde 1 representa un
impacto bajo y 5 un impacto alto. Al calcular el promedio de estas valoraciones, se obtiene
una medida del nivel de atractivo de la industria: cuanto méas cercano al 1, menor sera su

atractivo; y mientras mas proximo al 5, mayor seré su atractivo para competir.

Tabla 2. Modelo Matriz 5 fuerzas de Porter

5 fuerzas Competitivas Promedio de Impacto

Rivalidad entre los competidores existentes

Factor X 1-5

Nivel de rivalidad competitiva en el Promedio

mercado
Amenaza de nuevos entrantes

Factor X 1-5

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos Promedio

competidores

Amenaza de productos sustitutos
Factor X 1-5
Nivel de impacto de los productos Promedio
sustitutos en el mercado

Poder de negociacion de los proveedores
Factor X 1-5
Nivel de incidencia de proveedores sobre Promedio
atractivo de mercado

Poder de negociacion de los compradores
Factor X 1-5
Nivel de incidencia de clientes sobre Promedio
atractivo de mercado

Fuente: (Rosas, 2025)
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1.1.7 Anélisis interno de la empresa.

1.1.7.1 ; Qué es analisis interno?

Segun David (2013), el analisis interno es el proceso mediante el cual una organizacion
identifica y evallUa sus fortalezas y debilidades en areas clave de su funcionamiento.
Evaluar de manera honesta las fortalezas y debilidades es crucial para desarrollar
estrategiasefectivas que ayuden a la empresa a mantener 0 mejorar su posicion

competitiva en el mercado (HubSpot, 2024).

1.1.7.2 ¢ Por qué es importante el andlisis interno?

Este andlisis es importante porque permite conocer la capacidad y recursos de la empresa
para competir en el mercado, aprovechar oportunidades externas y enfrentar amenazas.
El objetivo es comprender los recursos, capacidades y competencias que conforman la
base de su desempefio estratégico (David, 2013). Ademas, el analisis interno proporciona
a la empresa una vision clara sobre sus ventajas competitivas, tales como el acceso a
tecnologia avanzada, una red de distribucion solida o un equipo de trabajo altamente
capacitado (HubSpot, 2024).

Tangibles
(fuerza fisica,
presencia)

Humanos

i

(conocimientos,
mofivacion, efc.)

Recursos

Tangibles

(maquinas,
edificios, Financieros

vehiculos, ete.) (dinero c/e, derechos de cobro, etc.)

No humanos

Tecnolégicos

iianglies (know-how, licencias, patentes, etc.)

Organizativos
(marca, reputacion, etc.)

Figura 4. Clasificacion de los recursos

Fuente: (L6pez, 2019, p.19)
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1.1.7.3 ¢, Como hacer un analisis interno?

Para construir la matriz EFI, se deben listar los recursos y capacidades que posee la
organizacién y analizarlos en funcion de dos criterios: escasez y relevancia (ver Tabla 3).
La escasez se evallUa con un puntaje de 1 0 0, y se refiere a si un recurso representa una
ventaja competitiva. Si la empresa cuenta con un recurso que sus competidores no tienen,
se asigna un 1. En cambio, si la competencia también dispone de ese recurso, se asigna
un 0, ya que no representa una ventaja diferencial (Rosas, 2023). Por otro lado, la
relevancia mide el grado en que ese recurso o capacidad es Util para entregar un producto
0 servicio con caracteristicas valoradas por los clientes. Esta utilidad se califica en una

escala del 1 al 3, donde:

« lindica que el recurso no es util.
e 2 que tiene una utilidad media.

e 3 que posee una alta utilidad.

Finalmente, se calcula una columna llamada valoracién, que resulta de multiplicar
escasez por relevancia (E x R). Esta operacion permite identificar cuéles recursos aportan
mas valor estratégico a la empresa y cuales areas requieren ser fortalecidas (Rosas, 2023).

Tabla 3. Matriz de Evaluacidn de Factores Internos (EFI)

Recursos y capacidades Escasez (E) Relevancia (R) Valoracion
Fisicos y operaciones 0ol Dela3 (E*R)
Financiera 0ol Dela3 (E*R)
Humanos y 0ol Dela3 (E*R)
capacidad de la persona

Organizativa 0ol Dela3 (E*R)
Tecnoldgica 0ol Dela3 (E*R)
Comercial 0ol Dela3 (E*R)

Fuente: Rosas (2025)
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Andlisis FODA.

Segun David (2020) sostiene que el analisis FODA resulta valioso porque ayuda a las
empresas a vincular sus elementos internos como sus puntos fuertes y débiles con los
factores externos del entorno como las oportunidades y amenazas. Esta relacion permite
desarrollar estrategiasmejor orientadas. El analisis FODA es un recurso clave para
cualquier organizacion, ya que facilita la toma de decisiones tanto en el presente como a
futuro, permite identificar las areas que se estdn gestionando de manera efectiva y

reconocer los desafios actuales o posibles que podrian surgir (HubSpot, 2024).

Fortalezas Debilidades

* Lo que hace bien lo empresa, * Aspectos que ki empresa

carece,

+ Cuolidades que diferencian
de la competencia.

* Recursos y elementos
internos como la experiencia.

* Bienes tangibles como

iedades, inversiones o
cnologios.

Oportunidades

* Mercados desantedidos.

* Pocos i enia
indusia g e

+ Necesidad inmediata por
los servicios o productos.

+ Cobertura de los medios
de comunicacion.

* Aspectos que
competencia hoce mejor.

* Recursos limitados.
» Propuesta de venta poco
clora,

Amenazas
* Nuevos competidores

» Cambios fiscales,
ambientales o legales.

* Maia cobertura de los
medios de comunicacion

» Cambios de actitud de los
clientes hacia la marca

Figura 5. Matriz FODA

Fuente: (HubSpot, 2024)

1.1.8 Diagnostico situacional online.

1.1.8.1 ¢ Qué es diagnostico situacional online?

El diagnostico digital consiste en un andlisis detallado de la presencia de una empresa en
internet. Implica revisar diversos elementos de la estrategia digital, como su pagina web,
su actividad en redes sociales, las acciones de marketing digital y la visibilidad en los

motores de busqueda (Herrera, 2023).
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1.1.8.2 ¢ Por qué se debe realizar un diagndstico situacional online?

Realizar un diagnostico digital es esencial para conocer como se desempefia una empresa
en el entorno online. Permite analizar aspectos clave como visitas al sitio, presencia en
redes y resultados de campafias. Con esta informacion se detectan fallos y oportunidades
de mejora. Ayuda también a definir objetivos precisos y orientar la estrategia digital. Esto

facilita un uso mas eficiente del presupuesto (Herrera, 2023).

1.1.8.3 ¢ Para queé es importante un diagnostico situacional online?

Un diagnostico situacional online sirve para conocer el estado actual de la presencia
digital del emprendimiento, orientar estrategias de marketing, definir metas claras,
mejorar la toma de decisiones, optimizar recursos disponibles y fortalecer la relacion con

los clientes en plataformas digitales (Herrera, 2023).

1.1.8.4 ; Como realizar un analisis de posicionamiento online?

Identificar a los
competidores y

analizar su
actividad online

Definir las

métricas mas
importantes por

canal digital

Recolectary

combinar los
datos de cada

plataforma

Analizar los

datosy generar
insights

estratégicos

Figura 6. Pasos para realizar un andlisis de posicionamiento online

Fuente: Adaptacion de Tufion (2024)
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1.2 Aplicacion

Para llevar a cabo el analisis situacional del restaurante Katari, se indagaron fuentes
secundarias y se recopil6 informacion de fuentes primarias. Para ello, se realiz6 una
entrevista presencial con el comercial de Katari, cuyo registro se encuentra disponible en
el Anexo A. EIl objetivo fue obtener datos relevantes, desde su perspectiva, sobre los

factores internos y externos que inciden en el desempefio de la empresa.

1.2.1 Andlisis externo.

1.2.1.1 Macroentorno.

El analisis del macroentorno se basé en una revision de fuentes secundarias.
Adicionalmente, se elabor6 una guia de preguntas semiestructuradas que fueron aplicadas
durante una entrevista realizada a la coordinadora comercial de Katari. Las preguntas
realizadas se encuentran en la Tabla 4.

Las preguntas utilizadas para la entrevista fueron generadas con el apoyo de la
inteligencia artificial ChatGPT, adaptadas al contexto del restaurante Katari.
Se disefiaron especificamente para abordar amenazas y oportunidades segin el modelo

PESTEL.
Tabla 4. Guia de entrevista para el analisis del macroentorno
Variables Preguntas

Factores politicos ¢Qué riesgos politicos o decisiones gubernamentales recientes
considera que podrian afectar negativamente la operacion del
restaurante Katari? ¢Existen politicas publicas o incentivos estatales
que podrian beneficiar o impulsar el crecimiento de Katari?

Factores econémicos ¢Cémo impactan factores como la inflacién o la disminucion del

poder adquisitivo en el desempefio comercial de Katari? ;Qué
oportunidades econdémicas actuales ve para expandir o fortalecer la

oferta comercial del restaurante?

25



Factores sociales

¢Qué cambios en los habitos de consumo o en las preferencias
sociales podrian representar un desafio para Katari? ¢ Qué tendencias
sociales actuales podrian ser aprovechadas para atraer a nuevos

clientes o fidelizar a los actuales?

Factores tecnologicos

¢Existe alguna innovacion tecnoldgica reciente que podria afectar la
competitividad de Katari si no se implementa a tiempo? ;Qué
herramientas o0 avances tecnolégicos considera que Katari podria

utilizar para mejorar su eficiencia o su propuesta comercial?

Factores Ecologicos

¢Qué riesgos ambientales o regulaciones relacionadas con
sostenibilidad podrian afectar las operaciones del restaurante? ;De
qué manera Katari podria aprovechar la creciente conciencia

ecoldgica de los consumidores para fortalecer su imagen de marca?

Factores legales

¢Qué cambios en las leyes laborales, sanitarias o tributarias podrian
representar una amenaza para el funcionamiento de Katari? ¢Existen

nuevas normativas o certificaciones legales que Katari podria usar

como ventaja competitiva en el mercado?

Tabla 4. (Continuacién), Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo A.

Factores politicos.

El marco normativo nacional ha introducido ajustes que repercuten de manera directa en
los costos operativos de Katari en Cumbaya. Mediante el Decreto Ejecutivo No. 470 del
4 de diciembre de 2024 se ratifico el aumento de la tasa de IVA del 13 % al 15 % para
todo 2025, lo cual encarece tanto los insumos como los servicios vinculados al sector
gastrondmico (Lexis, 2024). A su vez, el Ministerio de Trabajo, a través del Acuerdo
Ministerial MDT-2024-300 del 17 de diciembre de 2024, fijé el Salario Basico Unificado
en USD 470 mensuales desde el 1 de enero de 2025, incrementando la carga salarial de

microempresas como Katari (Ministerio del trabajo Ecuador, 2025).

En el &mbito municipal, el Gobierno Autéonomo Descentralizado Parroquial de Cumbaya
aprob6 en mayo de 2024 el Plan de Uso y Gestion de Suelo (PUGS), declarando la Plaza
de Cumbayé como “Zona de Proteccion Urbana Patrimonial” y restringiendo la concesion
de nuevos permisos para bares y discotecas; ademas, exige la instalacion de costosos

sistemas de insonorizacion y el mantenimiento de distancias minimas respecto a areas
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residenciales (La hora, 2024). Por otro lado, el Ministerio de Turismo, alineado con la
Politica 2.3 del Eje Econdmico del Plan de Creacion de Oportunidades 20212025, lanzé
el Plan de Turismo 2024, que contempla campafias de promocién interna, la inclusion de
destinos emergentes como Cumbayéa en ferias nacionales y alianzas con gobiernos
locales, con el fin de incrementar el flujo de visitantes y dinamizar la demanda de
servicios gastrondmicos en establecimientos como Katari (Ministerio del turismo del
Ecuador, 2021).

Factores econdémicos.

La economia ecuatoriana registré en 2024 una disminucién del Producto Interno Bruto
del 2,0 % respecto al afio anterior, reflejo de una menor inversion y contraccién del
consumo interno, segun Tapia (2024) quien difundi6 el dato el 17 de abril de 2025.
Aunque la inflacion se mantuvo contenida en 1,36 % anual al cierre de octubre de 202
(Primicias, 2024), tal como informé EI Comercio, este control no ha sido suficiente para
impulsar el crecimiento. Ademas, el Observatorio PYME de la Universidad Andina
Simon Bolivar reportd en su Informe Macro Social y Econdmico N° 58 que la tasa de
desempleo alcanzo el 4,0 % en septiembre de 2024, evidenciando un mercado laboral con
escasa mejoria.

Por su parte, el sector turistico mostro signos de reactivacion que podrian beneficiar a
Katari en Cumbaya. El Informe de Rendicion de Cuentas 2023 del Ministerio de Turismo,
a través de la Subsecretaria de Migracion, documenté 1 426 725 arribos de turistas
internacionales durante 2023. Asimismo, América Economia informé que entre enero y
junio de 2024 se registraron 589 082 visitantes al pais, impulsando el gasto en servicios

gastronémicos locales.

Factores sociales.

La poblacion de Cumbaya, parte del Distrito Metropolitano de Quito, se caracteriza por
un nivel socioecondmico predominantemente medio-alto: alrededor del 60,4 % de los
hogares pertenecen a la clase media y un 8,5 % al estrato alto, segun el informe de Calidad

de Vida de Quito Como Vamos (2021). A esto se suma una penetracion de redes sociales
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muy elevada con 13,3 millones de usuarios en Ecuador, equivalentes al 74 % de la
poblacion, segun Herrera Ruiz de ICEX (junio 2024), lo cual potencia las estrategias
digitales de Katari en plataformas como Instagram y Facebook para fidelizar a su

clientela y promocionar sus eventos.

En cuanto a las pautas de consumo, hay una clara inclinacion hacia productos saludables
y transparentes, Wahli presidente de ANFAB, destaca que los ecuatorianos buscan cada
vez mas alternativas organicas, bajas en azUcar y sin gluten, optando incluso por super
alimentos y formulaciones vegetales. A su vez, datos de Kantar (2024) muestran que el
44 % de los compradores revisa cuidadosamente el etiquetado nutricional en busca de
beneficios para la salud, mientras que el comercio electronico de alimentos y bebidas
aumento un 22 % en 2024, reflejo de la preferencia creciente por pedidos online y

servicios de entrega a domicilio.

Factores tecnoldgicos.

La mayoria de los hogares ecuatorianos ya esta conectada como se evidencia en julio de
2024 el 66 % contaba con acceso a internet y el 77,2 % de la poblacion navegaba
regularmente, mientras que los SMARTphones alcanzaron una penetracion del 57,7 %
(Tower, 2024). Sin embargo, la fuerte dependencia de aplicaciones de entrega a domicilio
como Rappi 0 Uber Eats que pueden retener hasta un 25 % de comisién por pedido junto
con el creciente riesgo de ataques cibernéticos obliga a que Katari destine recursos
constantes a reforzar su ciberseguridad (Tower, 2024). Ademas, la desigualdad en la
cobertura entre zonas urbanas 73,6 % y rurales 48,1 % exige inversiones adicionales para

garantizar conectividad estable en todos los puntos de servicio.

Por otro lado, el auge del comercio electrénico en Ecuador abre multiples vias de
crecimiento. Se proyecta que este segmento alcance los USD 7 100 millones en 2024, con
un ritmo de expansion anual del 9,26 % (Ruiz, 2024). Y las conexiones moviles rozaron
el 96 % en febrero de 2024 (DataReportal, 2024). Estas cifras incitan a Katari a
diversificar sus canales digitales mediante plataformas de venta online, incorporar
sistemas avanzados de gestion de clientes (CRM) y explotar el analisis de datos para

personalizar ofertas. Asimismo, la implementacion de puntos de venta inteligentes,
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aplicaciones para reservas y menus digitales interactivos puede optimizar procesos

internos y enriquecer la experiencia de su publico.

Factores ecoldgicos.

El conjunto de normas ambientales impone requerimientos que pueden traducirse en
desembolsos adicionales para Katari. EI Codigo Organico del Ambiente y su Reglamento
de la Ley de Economia Circular Inclusiva exigen la separacion de residuos en origen y
promueven la reutilizacion y el reciclaje, lo cual implica habilitar zonas de acopio y
definir procedimientos internos de manejo de desechos (Ministerio del ambiente, 2023).
Asimismo, la Ley de Racionalizacion, Reutilizacién y Reduccion de Plasticos de Un Solo
Uso fija metas graduales para eliminar envases plasticos descartables, obligando al
restaurante a sustituir utensilios y empaques por versiones biodegradables, con la
inversion que ello conlleva en materiales y capacitacion del personal (Alcaldia de Quito,
2024).

No obstante, estas mismas disposiciones abren posibilidades estratégicas para Katari. El
Libro Blanco de la Economia Circular en Ecuador impulsa la valorizacion de residuos
organicos a través de convenios con el sector agROIndustrial, lo que permitiria a Katari
convertir sus desechos en compost para huertos urbanos locales, reforzando su imagen de
sostenibilidad (Ministerio de economia, 2014). Ademas, los incentivos vigentes para la
generacion distribuida de energia con tarifas preferenciales para auto consumidores hasta
2024 y la autorizacion legal para desarrollar proyectos fotovoltaicos privados de hasta 10
MW sin ceder activos al Estado, configuran un entorno propicio para instalar paneles
solares, reducir costos energéticos y posicionar a Katari como un modelo de

responsabilidad ecoldgica en Cumbaya (Energia estratégica, 2024).

Factores legales.

Los factores legales que afectan a Katari en Cumbaya incluyen la Ley de Fomento al
Turismo, que regula las operaciones de las empresas del sector, como restaurantes y bares.

Esta legislacion establece normas sobre sostenibilidad, higiene y seguridad, y determina

29


https://www.energiaestrategica.com/author/info-energia-estrategica/

los permisos y licencias necesarios para operar conforme a la ley. (Asamblea Nacional
del Ecuador, 2024).

Asimismo, la Ley Organica de Defensa del Consumidor (LODC) es fundamental, ya que
vela por los derechos de los consumidores, obligando a los comercios a cumplir con
estandares de calidad en el servicio, precios claros y proporcionar informacion precisa a
los clientes. Adicionalmente, las regulaciones de salud publica, dictadas por el Ministerio
de Salud Publica, imponen requisitos sobre higiene y seguridad alimentaria que los
restaurantes deben seguir para asegurar la salud y bienestar de los comensales (Gobierno
del Ecuador, 2012).

Matriz MEFE — PESTEL

La matriz MEFE se realiz6 a partir de las fuentes primarias y secundarias, en la Tabla 5
se demuestra la matriz MEFE con sus respectivos factores macroeconémicos que influyen

en el desemperio de Katari.

Tabla 5. Matriz MEFE Katari

Factores Ocurrencia (Po) Impacto (I) Valoracion
Politicos/Legales
Apoyo gubernamental a 1 3 3
proyectos turisticos locales.
Inestabilidad  politica  por 1 -3 -3
cambios de gobierno.
Normativas de sostenibilidad 1 2 2
para locales comerciales.
Requisitos  legales  para 1 3 3
funcionamiento de bares vy
restaurantes.
Econdmicos
Crecimiento moderado del 1 2 2
PIB ecuatoriano (+2,5%).
Inestabilidad en tasas de 1 -2 -2
interés que afecta inversiones.
Recuperacion del consumo 1 3 3
interno post-pandemia.
Sociales
Mayor  preferencia  por 1 3 3
experiencias  gastrondémicas
unicas.
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Aumento de la poblacion 0 2 0
extranjera  residente  en
Cumbaya.

Tendencia a celebrar eventos 1 3 3
en restaurantes

Tecnoldgicos

Mayor uso de plataformas de 0 1 0
delivery (Uber Eats, Rappi).

Redes sociales como 1 3 3
principal canal de marketing.

Automatizacién de 0 2 0
inventarios y gestion de

cocina.

Ecolbgicos

Demanda de  productos 1 2 2
locales y organicos.

Presion social hacia practicas 0 2 0
de reduccién de residuos.

Mayor conciencia ambiental 1 2 2

en clientes jovenes.

Tabla 5. (Continuacion)

Las principales oportunidades para Katari son apoyo: gubernamental a proyectos
turisticos locales, recuperacion del consumo interno postpandemia, mayor preferencia por
experiencias gastrondémicas Unicas tendencia a celebrar eventos en restaurantes, redes
sociales como principal canal de marketing. Mientras que los riesgos para tener en cuenta
son politicos y econdmicos como inestabilidad politica por cambios de gobierno,

Inestabilidad en tasas de interés que afecta inversiones.

1.2.1.2 Andlisis del microentorno

Como parte del proceso investigativo, se llevd a cabo una entrevista con la coordinadora
comercial de Katari, con el objetivo de conocer los elementos que influyen directamente
en su entorno y también de fuentes secundarias. La Tabla 6 muestra el conjunto de
preguntas utilizadas, las cuales fueron disefiadas con el apoyo de la herramienta de
inteligencia artificial ChatGPT, tomando como referencia el modelo de las cinco fuerzas

de Porter para el analisis de la competencia.
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Tabla 6.Entrevista fuerzas de Porter

Factores Preguntas

Rivalidad entre los competidores existentes ¢ Cuantos competidores directos existen en el mercado?
¢ Como te diferencias frente a la competencia?

Amenaza de nuevos entrantes ¢Han aparecido nuevos competidores en el Gltimo afio?
¢Qué tan probable es que nuevos restaurantes abran en
la zona?

Amenaza de productos substitutos ¢Qué haces para que prefieran Katari en lugar de un
sustituto?

Poder de negociacién de los proveedores ¢Cuantos proveedores diferentes tienen para insumos
clave? ;Qué tan facil es cambiar de proveedor si fuera
necesario?

Poder de negociacion de los compradores  (Qué nivel de exigencia tienen los compradores
respecto a calidad o servicio?

Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo B.

Rivalidad entre los competidores existentes

La cantidad de establecimientos gastronémicos en Cumbayé es notablemente alta, segin
TripAdvisor (2025), existen al menos 117 restaurantes que compiten directamente por el
mismo publico, lo que incrementa la presion sobre los precios, la calidad y la necesidad
de una constante diferenciacion. Esta concentracién obliga a Katari a mantener altos
estandares y a innovar continuamente en su propuesta de valor para no perder cuota de

mercado.

Ademas, la mayoria de estos locales estan ubicados cerca de la Plaza Central, donde
plataformas como OpenTable destacan siete opciones principales, creando un cluster que
facilita la comparacion directa y aumenta la competencia por la visibilidad en linea
(OpenTable, 2025). Para Katari, esto significa la necesidad de invertir estratégicamente
en reservas online y marketing digital, ya que perder visibilidad en estos portales puede

resultar en una disminucién directa en el nimero de clientes.

Amenaza de nuevos entrantes

El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) de Cumbaya 2019-2023 sefiala

que, tras la emergencia sanitaria, se implementaron medidas para reactivar la economia
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local, facilitando la apertura de nuevos negocios en zonas comerciales consolidadas
(GAD Parroquial de Cumbaya, 2023). Esto implica que la barrera regulatoria al ingreso
es relativamente baja, ya que el municipio promueve licencias agiles para emprendedores

gastronémicos.

Sin embargo, el costo de alquiler de locales en areas prime de Cumbaya promedia USD
12/m2 mensuales, lo que encarece la inversion inicial para quien quiera abrir un
restaurante. Este factor acta como barrera econémica para pequefios emprendimientos y
modera la entrada masiva, beneficiando a Katari, que ya cuenta con su infraestructura
establecida (Properati, 2024).

Amenaza de productos sustitutos

El comercio electronico en el sector de alimentos y bebidas ha experimentado un
crecimiento notable, ya que, en el primer trimestre de 2024, las ventas online alcanzaron
los USD 5,600 millones, lo que representa un aumento del 32 % en comparacién con el
afio anterior (Coba, 2024). Las plataformas de entrega a domicilio y los supermercados
en linea brindan a los consumidores opciones convenientes y econdmicas, sustituyendo

la experiencia tradicional de comer en el restaurante.

Por otro lado, el informe e-Pais de ICEX (2024) indica que el 82 % de las empresas en
Ecuador planean fortalecer o crear su canal de ventas en linea en 2025, lo que amplificara
la oferta de alternativas al servicio fisico. Esta expansion de opciones digitales obliga a
Katari a incorporar soluciones de delivery de alta calidad, servicios de recogida “pick-up”

y una estrategia omnicanal para mantener a sus clientes.

Poder de negociacion de los proveedores

La Feria de Proveedores 2024, organizada por la Agremiacion de Restaurantes de
Pichincha, reunié a mas de 60 proveedores de insumos y servicios dirigidos al sector
HoReCa, lo que evidencia una amplia y competitiva oferta de materias primas en la regién

(Agremiacion de Restaurantes de Pichincha, 2024). Esta variedad de opciones brinda a

33



Katari la posibilidad de negociar mejores precios y condiciones de pago, disminuyendo

la dependencia de un solo proveedor.

Por otro lado, segun el Servicio de Rentas Internas (2022), en Pichincha hay mas de 100
microempresas registradas como productoras nacionales de pulpas de frutas, conservas y
otros insumos de cocina, lo que facilita la busqueda de nuevas opciones y la renovacion
de proveedores. Sin embargo, para productos importados o de especialidad (como vinos
premium y carnes curadas), el nimero de proveedores es limitado, lo que podria

incrementar los costos en esos segmentos.

Poder de negociacion de los compradores

La pagina de Facebook de Katari Cumbaya registra 11 361 me gusta y 2 244 personas
que han hecho check-in, lo que evidencia una comunidad activa y fiel que valora la marca
y tiene voz en linea (Katari Cumbayd, 2025). Estos consumidores, bien informados y
conectados, ejercen presion para obtener promociones, eventos exclusivos y un nivel de

servicio diferenciado.

Asimismo, el informe de Calidad de Vida de Quito Como Vamos (2023) sefiala que el
60,4 % de los hogares de Cumbayé corresponde a clase media y 8,5 % a clase alta, con
un alto poder adquisitivo y exigencia de calidad en sus consumos. Este segmento de
clientes esta dispuesto a pagar precios premium por experiencias gastronémicas de valor,
pero también espera estandares muy rigurosos en todos los aspectos del servicio, lo que

aumenta su poder de negociacion frente a la oferta del restaurante.

Tabla 7. Matriz de andlisis del entorno competitivo

Fuerzas Competitivas Promedio de Impacto

Rivalidad entre los competidores existentes
Alta concentracion de competidores
Dependencia de la visibilidad online
Innovacion constante
Nivel de servicio al cliente
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado 4,50

5
4
5
4

Amenaza de nuevos entrantes
Bajas barreras regulatorias 4
Costo elevado de alquileres 4
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Demanda y saturacién del mercado 3
Propuesta de valor
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos 4
competidores

ol

Amenaza de productos sustitutos
Crecimiento del comercio electronico
Integracion de soluciones omnicanal
Cambio en las preferencias de los
consumidores
Posicionamiento 3
Nivel de impacto de los productos sustitutos en 3,50
el mercado

w b~ b

Poder de negociacion de los proveedores
Diversidad de proveedores
Escasez de proveedores especializados
Capacidad de negociacién
Precios elevados
Nivel de incidencia de proveedores sobre 4,
atractivo de mercado

A~ Wb w

[on)
o

Poder de negociacion de los compradores
Comunidad activa en redes sociales 4
Exigencia de calidad y estandares altos 5
Expectativa de valor agregado 4
Percepcion sobre la marca 4
Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo 4,25
de mercado

Nivel de atractivo del mercado 4,15

Fuente: (Rosas, 2025)

El analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter para Katari Cumbaya refleja un
mercado intensamente competitivo y muy dindmico. El nivel de atractivo global del
mercado alcanza un promedio de 4.15, indicando una alta presién competitiva que exige

estrategias solidas para sostener el posicionamiento de la marca.

1.2.2 Analisis interno de la organizacion

Para la elaboracién del anélisis interno, se procedio a entrevistar al jefe comercial de
Katari, con el propésito de identificar las fortalezas y debilidades del establecimiento. La
grabacion correspondiente a esta entrevista se adjunta en el Anexo C, y las preguntas

planteadas se detallan en la Tabla 8.
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Tabla 8. Guia de entrevista andlisis interno

Recursos fisicos ¢Qué inversiones en infraestructura considera
prioritarias para fortalecer la experiencia del
cliente en Katari en los préximos afios?

Recursos y capacidad financiera ¢Como evalla la rentabilidad de las Gltimas
inversiones realizadas en Katari, y qué
mecanismos utiliza para medir su impacto
financiero?

Recursos humanos ¢Qué programas de capacitacion o incentivos
considera necesarios para potenciar el
desempefio del equipo de Katari?

Capacidad organizativa ¢De qué manera la estructura interna de Katari
ha contribuido al logro de sus objetivos
estratégicos?

Capacidad tecnoldgica ¢Qué tecnologias emergentes considera que
Katari deberia incorporar para mantenerse
competitivo en el sector gastronémico?

Capacidad comercial ¢(Qué nuevas estrategias de marketing o
alianzas comerciales esta considerando Katari
para expandir su base de clientes?

Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo C.

Recursos fisicos y capacidad de operaciones

Se identifico como prioridad la inversion en la ampliacion de las areas de atencion al
cliente, la modernizacion de cocinas y la mejora en la ambientacion de los locales. Se
plantea la incorporacion de sistemas de iluminacion inteligente y mobiliario mas

confortable para optimizar la experiencia del cliente.

Recursos y capacidad financiera

Las Gltimas inversiones realizadas han mostrado una rentabilidad positiva, especialmente
en proyectos de renovacién y expansion de servicios. Para evaluar el impacto financiero,
se utilizan indicadores como el incremento en las ventas por local, el retorno sobre

inversion (ROI) y el analisis periodico del flujo de caja.
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Recursos humanos y capacidad del personal

Se considera necesario fortalecer el desempefio del personal mediante programas de
capacitacion continua en servicio al cliente, sommeleria y técnicas de ventas cruzadas.
Ademas, se propone implementar un sistema de incentivos basado en el desempefio

individual y reconocimientos periodicos.

Recursos y capacidad organizativa

La estructura organizativa actual ha facilitado la consecucion de los objetivos
estratégicos, gracias a una comunicacion agil entre las areas operativas y comerciales.
Esto ha permitido adaptarse rapidamente a las nuevas demandas del mercado, integrando

servicios como shows en vivo y autoservicio.

Recursos y capacidad tecnoldgica

Se identifica como area de oportunidad la incorporacién de tecnologias emergentes, tales
como sistemas de reservas automatizadas mediante aplicaciones mdviles, programas de

fidelizacion digital y herramientas de analisis de comportamiento del cliente.

Recursos y capacidad comercial

En el ambito comercial, se estan fortaleciendo alianzas estratégicas con productoras de
eventos y marcas premium de bebidas. Asimismo, se busca potenciar la presencia digital
através de campafias de marketing de contenidos y colaboraciones con influencers locales

para expandir la base de clientes.

Matriz de recursos y capacidades

Como se demuestra en la Tabla 9 del andlisis interno del negocio. Las fortalezas de gran

importancia para su crecimiento son: Su infestructura moderna, dispensadores
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(autoservicio), personal especializado y capacitado, politicas establecidas y sus sistemas

tecnologicos Unicos en el pais.

Tabla 9. Analisis de la matriz de recursos y capacidades

Recursos y capacidades Escasez (E) Relevancia (R) Valoracion

Recursos fisicos y capacidad de operaciones

Infraestructura moderna 1 3 3
Dispensadores de cerveza y vino (autoservicio) 1 3 3
Equipamiento de cocina de alta gama 0 2 0
Espacios al aire libre 1 2 2
Recursos y capacidad financiera

Estabilidad financiera 0 3 0
Inversiones 1 2 2
Retorno sobre la inversion 1 2 2
Financiamiento 0 2 0
Recursos humanos y capacidad del personal

Equipo capacitado 0 3 0
Personal de cocina especializado 1 3 3
Programas de capacitacion 0 2 3
Flexibilidad del equipo para adaptarse 1 2 0
Recursos y capacidad organizativa

Procesos internos estandarizados 0 3 0
Comunicacion eficiente 1 2 2
Rapidez en la atencidn al cliente 1 2 2
Politicas de calidad establecidas 1 3 3
Recursos y capacidad tecnoldgica

Sistemas de dispensadores automaticos 1 3 3
Uso de software de gestion de reservas 1 3 3
Presencia digital consolidada 0 3 0
Sistemas de pago electrénico 0 2 0
Recursos y capacidad comercial

Marca reconocida localmente 0 3 0
Calidad y variedad de productos 0 3 0
Eficacia en promocion y publicidad 1 2 2
Marketing digital 0 3 0

Fuente: (Rosas, 2025)

Andlisis FODA

Se realiz6 la matriz FODA para identificar los puntos mas importantes sobre el analisis

de los factores externo e interno de Katari.
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Tabla 10. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

e Presencia en redes sociales

Limitada inversion en publicidad
digital

e Contenido de calidad e Falta de una estrategia integral

o Infestructura moderna e Alta Rotacion de personal

e Marca reconocida e Falta de diferenciacion en comida

e Oferta Unica e Horarios limitados para ciertos
publicos

e Ambiente atractivo e Falta de presencia en plataformas de
delivery

e Ubicacion estratégica e Atencion al cliente deficiente con

Sistemas tecnoldgicos largos tiempos de espera.
e No se evidencia estrategias de
fidelizacion
Oportunidades Amenazas

e Aumento del comercio electronico e Competencia digital intensa

e Marketing digital segmentado e Cambios en algoritmos digitales

e Tendencias de sostenibilidad e Ciberseguridad y reputacion

e Alianzas con marcas e Alta competencia gastronémico y
bares

e Implementar venta de merchandising e Malas resefas

e Campanfias de fidelizacién y membresias e Nuevos competidores

e Expansion a nuevas ciudades e Incremento de costos fijos

e Marketing digital con influencers

1.2.3 Diagnostico situacional online

Identificacion de la competencia de Katari

Después de un benchmarking realizado por Katari sus principales competidores directos

en el sector de Cumbaya son los siguientes:

-Giio

Latitud Cero Cumbaya Andesbrewing

Abysmo

Figura 7. Competencia de Katari CBY

Fuente: (Katari, 2025)
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1.2.3.1 Herramientas de analisis de redes sociales

Con el objetivo de obtener informacion relevante, se analizaron las redes sociales tanto
del negocio como de sus principales competidores. Ademas, se llevd a cabo una
indagacion sobre herramientas digitales disponibles que permiten monitorear el
rendimiento y las estadisticas de dichas plataformas. La Tabla 10 presenta un resumen de
las aplicaciones exploradas para la gestion de redes sociales, incluyendo comentarios

sobre su funcionalidad y accesibilidad para emprendimientos.

Tabla 11. Herramientas de analisis de redes sociales

Herramienta Caracteristicas

e Programacion y publicacion en mdltiples redes,
Hootsuite analisis de rendimiento (clics, likes, shares)
e Planes: profesional: $99/mes (1 usuario, 10 cuentas),
plan Team: $249/mes (3 usuarios, 20 cuentas).

¢ Informes detallados por red social, Comparacion con
Sprout Social competidores
e Planes: Standard: $249/mes, professional: $399/mes,
advanced: $499/mes.

Metricool e Programacion y analisis de contenido, Métricas en
tiempo real, Informes visuales y descargables
e Planes: Gratis (basico), pro 5: $22/mes, pro 25:
$45/mes (més marcas y redes).

_ e Muestra estadisticas bésicas sobre publicaciones,
Instagram Insights stories, reels y seguidores (disponible para cuentas
profesionales).

e Ofrece datos sobre vistas, engagement, seguidores y
TikTok Analytics rendimiento de contenido (solo para cuentas Pro o
Business).

o Likes promedio,Comentarios promedio, engagement
RATE , numero de seguidores y su crecimiento,
frecuencia de publicaciones

Ninjalitics e Versi6n gratuita: Muy Util para revisar cuentas
publicas sin necesidad de registrarte. Version PRO
(de pago)

e Likes promedio,Comentarios promedio, engagement
RATE , numero de seguidores y su crecimiento,
frecuencia de publicaciones

Exolyt Tik Tok e Version gratuita: Muy UOtil para revisar cuentas
publicas, necesitas de registrarte. Version PRO 7 dias
gratis (de pago) $ 250
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Las herramientas seleccionadas para el analisis de las redes sociales de Katari fueron
Instagram Insights, TikTok Analytics, Ninjalitics, Exolyt son herramientas que ayudan a
revisar como estan funcionando las publicaciones y como se comporta el pablico en cada
red social. Te muestran datos importantes como cuantas personas ven e interactlian con
el contenido, cuantos seguidores incrementan y de qué tipo de personas se trata (edad,
género, pais, etc.). Esto permite saber qué publicaciones son las que mejor le gustan a una
audiencia y en qué momento es mejor compartirlas. Son muy Utiles para mejorar

estrategias para un negocio y tener mas presencia en internet (Sharethis, 2024).

Analisis de métricas de Katari en linea y su competencia

El andlisis actual de las redes sociales de Katari se llevo a cabo utilizando los informes
proporcionados por las plataformas mismas. Instagram dispone de su herramienta interna
de estadisticas, Meta Insights, que facilitd la recopilacion de datos sobre el rendimiento
en esta red social. De igual manera, TikTok proporciona informacién detallada sobre el
rendimiento de los videos publicados, permitiendo evaluar de manera eficiente la

interaccion y visibilidad de los contenidos en esta plataforma.

Tabla 12. Analisis de las redes sociales de Katari

Red social Alcance Interaccion Seguidores
Instagram 25,831 595 35.325 mil
TikTok 50, 126 9758 6. 474

Fuente: Katari (2025)
Para evaluar como estan posicionados los competidores en redes sociales, se realizd un
analisis por separado de cada plataforma. En el caso de Instagram, se utilizé Ninjalitics,
una herramienta que permite observar datos clave como el nimero de seguidores, la
actividad mensual, promedio de publicaciones, likes, asi como el nivel de interaccién
general que tiene la cuenta con su audiencia. Por otro lado, para TikTok se aplico Exolyt,
una plataforma enfocada exclusivamente en esa red, que facilita el estudio del
rendimiento de los contenidos, el promedio de reacciones entre otros. Esta evaluacion
permitié entender mejor la presencia digital y el desempefio de cada competidor en sus

respectivas plataformas.

41



Tabla 13. Métricas de la competencia en Instagram

Publicaciones Likes Engagement
Empresa Seguidores promedio por promedio RATE
mes por mes
Katari CBY 35.200 8 490 1.5%
Latitud Cero 27.600 17 52 0.19%
Andesbrewing 24.000 31 118 0.51%
Abysmo 17.600 8 37 0.22%

Fuente: Ninjalitics (2025)

Del analisis comparativo entre las cuentas de Instagram de los competidores, se observa
que Katari CBY lidera claramente en nimero de seguidores y en la cantidad de likes
promedio por mes, lo que refleja una mayor visibilidad y conexion con su audiencia, a
pesar de tener una frecuencia de publicacion mas baja que otras marcas como
Andesbrewing. Sin embargo, Andesbrewing, aunque con menos seguidores, mantiene
una estrategia de publicacién més activa (31 posts por mes) y un engagement rate
moderadamente superior al de otros competidores, lo que sugiere un esfuerzo constante
por generar interaccién. Por otro lado, Latitud Cero y Abysmo, a pesar de sus
publicaciones mensuales, presentan un bajo nivel de interaccién, evidenciado por sus
bajos likes promedio y tasas de engagement, lo que podria indicar que su contenido no
estd generando el impacto esperado en su comunidad. Se puede evidenciar que Katari
destaca no solo por su alcance, sino también por su capacidad de mantener una audiencia

relativamente comprometida en comparacién con su competencia directa.

Tabla 14. Métricas de la competencia en TikTok

Visualizaciones Likes
Empresa Seguidores promedio por promedio Engagement
video por video
Andesbrewing 9.800 1.800 82 5.2%
Katari CBY 6.500 17.800 990 5.9%
Abysmo 2.800 2.200 46 2.3%

Latitud Cero - - - -

Fuente: Exolyt (2025)

Segun los datos obtenidos a través de Exolyt (2025), Katari CBY destaca con claridad en
TikTok al presentar el mayor promedio de visualizaciones y likes por video, a pesar de
contar con menos seguidores que Andesbrewing, lo que refleja una estrategia de

contenido altamente efectiva y viral. Su tasa de engagement del 5.9% también es la mas

42



alta, indicando una audiencia activa y receptiva. En cambio, Andesbrewing, aunque con
mas seguidores, muestra un alcance y nivel de interaccion significativamente menor.
Abysmo, con una comunidad mas reducida, mantiene un engagement moderado, pero con
menor impacto en visualizaciones. La ausencia de datos de Latitud Cero sugiere una
presencia nula o inactiva en esta red, lo que podria representar una oportunidad perdida

en un canal clave para conectar con su pablico
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2. DISENO DE ESTRATEGIASPERSONALIZADAS POR SEGMENTO

EMOCIONAL

2.1 Marco teorico

2.1.1 Segmentacion.

2.1.1.1 ¢ Qué es la segmentacion?

“La segmentacion permite a las empresas identificar y satisfacer las necesidades
especificas de diferentes grupos de consumidores, en lugar de adoptar un enfoque
genérico. Esto mejora la efectividad del marketing y optimiza los recursos” (Kotler, 2021,
p. 57)

2.1.1.2 ; Para qué sirve la segmentacion?

Cuando se realiza correctamente, dividir el mercado en segmentos permite orientar las
acciones de marketing hacia el pablico indicado, en el momento preciso y bajo las
condiciones apropiadas. Esto contribuye a que las estrategiassean mas eficientes, ya que
se adaptan a cada cliente, fortaleciendo asi el vinculo entre la marca y quienes encuentran

valor en sus productos o servicios (HubSpot, 2024).

2.1.1.3 ; Cémo realizar una segmentacién de mercados?

Los pasos para realizar una segmentacion de mercados segin Rosas (2025) son los

siguientes:
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1. Estimar el

. 2. ldentificar las 3. Planificar y
tamarfio del . . .
variables de ejecutar el estudio
mercado de » .
. segmentacion exploratorio
referencia

5. Seleccionar el o los

. 4. Planificar y
segmentos objetivos y . .
. ejecutar el estudio
su estrategia de .
descriptivo

cobertura

Figura 8. Pasos para la Segmentacion de Mercados

Fuente: (Rosas, 2025)

Estimacion de la demanda potencial del mercado.

“La demanda potencial representa el limite superior del volumen de ventas dentro de un
segmento o mercado determinado, si se lograra una cobertura total de mercado y una

aceptacion optima del producto.” (Kotler et al, 2021, p. 59).

El método de proporciones en cadena es una técnica cuantitativa utilizada para estimar
la demanda potencial de un producto o servicio, desarmando el mercado en filtros
sucesivos que reducen la poblacion total hasta llegar a los compradores potenciales
(Kotler Y Keller, 2016). Se trata de multiplicar un ndmero inicial por una sucesion de
porcentajes de correccion que representan filtros realistas del comportamiento del

consumidor.

Donde:
Dp = Demanda potencial de mercado

t = Tiempo determinado

N ajustado = NUmero de compradores que manifiestan interés (mercado potencial) *
Factores de ajuste (restricciones o criterios)

g = Cantidad adquirida por un comprador promedio

p = Precio referencial de una unidad de consumo
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Identificacion de las variables de segmentacién

e Geograficas
e Demogréficas
e Psicograficas

e Conductuales

Kotler (2023) indica que estas categorias de segmentacién son fundamentales para

comprender y atender las diversas necesidades del mercado, permitiendo a las empresas

disefiar estrategiasmas efectivas y dirigidas a segmentos especificos. Segun Rosas (2025),

es necesario elaborar un listado de variables en el que se identifique aquellas que influye

directamente en la decision de compra, conocida como variable clave, las demas variables

gue ayudan a describir o clasificar a los consumidores reciben el nombre de variables

descriptivas o clasificatorias. La Tabla 15 presenta un listado de estas variables aplicadas

a los mercados de consumo.

Tabla 15. Variables de segmentacion para mercados de consumo

Generales

Especificos

Variables
demogréficas

Sexo

Edad

Estado civil
Nacionalidad
Religién

Tamafio del hogar
Ciclo de vida familiar

Volumen de consumo
Momento de consumo

Variables Renta Categoria de usuario
Objetivos socioeconomicas Ocupacion Nivel de lealtad
Nivel de estudios Situacion/lugar de
Nacidn compra
Region
Variables Hébitat
geogréaficas Densidad
Tamafio
Ciudad
Subjetivos Variables Clase social Beneficios buscados

psicogréficas

Personalidad
Estilos de vida

Actitudes
Percepciones
Preferencias

Fuente: Rosas (2025)
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2.1.2 Estudio exploratorio

Segun Velasco (2024), la investigacion exploratoria se utiliza para realizar una primera
aproximacion a un asunto desconocido o sobre el que no se ha investigado lo suficiente.

Los pasos para este estudio segin Rosas (2025) son los siguientes:

e Convertir las variables en

Elaboracion de las ;
peguntas abiertas

preguntas abiertas

e ™

Definir la tecnica de e  Observacion
recoleccion de e  Entrevista grupal
informacién e  Entrevista individual

\\ ) /

F/ ‘\\
> Identificar a los e  Perfil de contacto
contactos

\ Y,

Aplicar la tecnica de

recopolacin de informacion * Guiadeentrevias
seleccionada e  Guiade observacion

4 ™

. e  Verificacion variable
Analizar los resultados clave

e  Opciones de respuesta
para encuesta

Figura 9. Etapas del estudio exploratorio

Fuente: Rosas (2025)

2.1.3 Estudio descriptivo

En este paso se utiliza la encuesta con tipo de preguntas cerradas como método. Segun
Sanchez y Barreto (2024), la encuesta permite obtener informacion precisa y confiable
sobre variables especificas, facilitando el andlisis estadistico y la generalizacion de los
resultados a una poblacion mas amplia. Ademas, destacan que su disefio estructurado y
estandarizado contribuye a la validez y confiabilidad de los datos recolectados. Segun

Rosas (2025) para realizar el estudio descriptivo los pasos son los siguientes:
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Disenar el cuestionario convirtiendo las
variables elegidas y el estudio

exploratorio en preguntas cerradas

Elegir el tipo de encuestas a realizar
(personales, por correo, etc)

Seleccionar el tipo de muestreo a ser
utilizado (probabilistico, no
probabilistico)

Calcular la muestra a partir del
mercado de referencia estimado

Aplicar la encuesta

\. J

Figura 10. Pasos para la segmentacién de mercados

Fuente: (Rosas, 2025)

2.1.4 Seleccionar el o los segmentos objetivos.

Una vez aplicada la encuesta, se recopilan los resultados que permiten elaborar la matriz
de perfil con base en los segmentos identificados (Tabla 16). En esta matriz se organizan

las respuestas segun la variable clave establecida previamente (Rosas, 2025).

Tabla 16. Modelo Matriz de Perfil

Segmento 1 Segmento 2
Opcion 1 variable Opciodn 2 variable
clave clave
Pregunta Variable  Opciones Frecuencia  Frecuencia  Frecuencia  Frecuencia
descriptiva absoluta Relativa absoluta Relativa
1 Variable1  Opcidn 1
Opcidn 2
2 Variable2  Opcidn 1
Opci6n 2

Fuente: (Rosas, 2025)
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Para identificar cuales segmentos del mercado son mas atractivos, es necesario analizar

cada uno de ellos en detalle. Este analisis se basa en tres aspectos clave: entender la

demanda (cuéntos clientes potenciales hay y qué necesitan), conocer en qué etapa del

ciclo de vida se encuentra el producto (si esta en introduccion, crecimiento, madurez o

declive) y evaluar la competencia que existe en ese segmento (qué tan dificil es competir

ahi) (Rosas, 2025).

Como ultimo paso, se escoge el mercado meta y cual va hacer la estategia de cobertura

de microsegmentacion de mercados.

. Estrategia
Estrategia de L .
. indiferenciada de
concentracion
segmentos

Estrategia de

diferenciacion

eDirigirse a un solo
segmento con un

marketing mix . .
especificamente para con un marketing mix
este. igual para todos.

*Apuntar a diversos
segmentos objetivosy

eAtender varios
segmentos objetivos con

un marketing mix
diferenciado para cada

segmento.

Figura 11. Estategia de cobertura de microsegmentacion

Fuente: Rosas (2023)

2.1.5 Buyer persona.

2.1.5.1 Concepto de buyer persona.

“Un buyer persona es una representacion semificticia de tu cliente ideal, basada en

datos reales y suposiciones fundamentadas sobre sus caracteristicas demograficas,

comportamientos, motivaciones y objetivos.” (IEBS Business School, 2021)
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2.1.5.2 Importancia de los buyer persona

Segun Marketing4Science (2023), elaborar un buyer persona es clave para conocer a
fondo a los posibles clientes, lo que permite ajustar de forma mas precisa las acciones y
mensajes de marketing. Al identificar aspectos como sus datos demogréaficos, intereses,
necesidades y metas, es posible crear comunicaciones personalizadas, segmentar de
forma mas eficaz y utilizar mejor los recursos disponibles. Gracias a esto, 10s mensajes
se vuelven mas relevantes para cada tipo de publico, lo que incrementa las posibilidades

de conversion y éxito de las campafas.

2.1.5.3 ¢ Como disefiar un buyer persona?

A continuacion, se presenta los pasos para la creacion de un buyer persona:

Analizar registros
internos de la compania
en busca de tendencias

de tus clientes.

. J/
' N ( N
Recopila la informacién
mas pertinente del Crea tu buyer persona.
analisis.
. J/ . J/
' N ' N
Realiza entrevistas a Sintetiza la informacion
leads y clientes obtenida
. J/ . J/

Figura 12. Pasos para crear un Buyer Persona

Fuente: HubSpot (2024)

La creacion de un buyer persona comienza con el analisis y la recopilacion de informacion
a partir de la observacion de tendencias, comportamientos y necesidades del cliente. Este
proceso implica identificar qué datos se desconocen y qué vacios existen sobre el publico
objetivo. Para llenar esos espacios, es fundamental aplicar herramientas como entrevistas
0 encuestas dirigidas a clientes actuales, prospectos o personas que encajen con el perfil

del mercado meta. Una vez obtenida la informacion, se debe interpretar y sintetizar
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cuidadosamente para comprender patrones y motivaciones comunes. Finalmente, con
base en estos hallazgos, se estructuran los perfiles de buyer persona, los cuales
representan de forma detallada y estratégica al cliente ideal, ayudando a enfocar mejor

las acciones de marketing, ventas y desarrollo de productos (HubSpot, 2024).

2.2 Aplicacion
2.2.1 Segmentacion del mercado

2.2.1.1 Estimar la demanda potencial de mercado

Para estimar la demanda potencial del mercado en términos de nimero de compradores,
unidades de consumo y valor monetario, se tiene previsto aplicar el método de
proporciones en cadena propuesto por Kotler y Keller (2016). Este analisis se realizo
luego de mantener una reunion con la coordinadora comercial de Katari, con el fin de
establecer de forma conjunta los valores aproximados de las variables necesarias para la

aplicacion del modelo.

La demanda potencial del mercado en términos de compradores se realizo basado en los
clientes registrados en la base de Katari del afio 2024 que fueron de 30 000 clientes en
el local de Cumbaya.

Para determinar la demanda en unidades se tomé en cuenta el niUmero de clientes del

2024 y el nimero de los tickets promedio al afio de un cliente.

Dp(t) = N ajustado * q
Dp (unidades) numero de clientes * tikets de compra promedio al afio
Dp (unidades) 30 000 * 48 tikets de compra promdio al aiio por 1 cliente
Dp (unidades) = 1.440.000
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Como ultimo paso se estimd la demanda potencial en délares como se demuestra:
Dp (t) = N ajustado *q *p
Dp (dolares) = numero de clientes * tikets de compra promedio de un cliente
* Valor promedio de un tiketde compra
Dp (dolares) = 30 000 * 4 = $25
Dp (dolares) = 3000 000

2.2.1.2 Identificacion de variables de segmentacién

De acuerdo con el enfoque propuesto por Rosas (2025), se eligieron las variables
descriptivas junto con una variable clave para realizar la segmentacion. En este estudio,
se identifico que la variable determinante corresponde a los beneficios que los clientes

buscan al elegir Katari (Beneficios Buscados).

Tabla 17. Variables de segmentacion
Variables

Género
Demogréficas Edad

Estado civil

Nivel de ingresos
Socioeconémicas Ocupacion

Nivel educativo
Geograficas Residencia

Preferencia de ambiente
Psicogréaficas Actividades preferidas

Frecuencia de visita
De consumo Momento de visita

Tipo de cliente

Lugar de consumo

Canales de informacion digital

Tipo de contenido preferido

Especificas Expectativa emocional digital

Intensidad deseada de emociones
Beneficios Buscados
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2.2.2 Estudio exploratorio

Técnica de recoleccion de informacion

Se emple6 una entrevista individual como técnica para recopilar posibles respuestas del

cuestionario. Esta entrevista se realizé mediante una reunién presencial.

Guia de entrevista

Para elaborar la guia de entrevista, las variables previamente identificadas fueron

transformadas en preguntas abiertas, dirigidas a un perfil especifico relevante para el

estudio.

Tabla 18. Guia de entrevista para estudio exploratorio

Pregunta

Variable

¢Qué sensaciones 0 emociones te genera el
ambiente general del local cuando entras?

Emociones generadas por el ambiente

¢Qué es lo primero que te llama la atencion
al llegar a Katari y por qué crees que te
impacta?

Elementos del entorno

emocionalmente

gue impactan

¢De qué manera la iluminacién y la
decoracion influyen en tu estado de &nimo
mientras estas en Katari?

Influencia de la estética del local

¢ Qué efecto tiene la masica que se escucha
en Katari sobre tu animo o ganas de quedarte
mas tiempo?

Influencia de la musica en el estado de animo

¢Como describirias la forma en que el
personal te atiende y como eso afecta tu
experiencia emocional en el local?

Calidad de la atencion y su impacto emocional

¢Como crees que se sienten las personas que
te acompafian o los demaés clientes dentro del
local? ¢ Qué emociones percibes en el
ambiente?

Emociones colectivas en el ambiente

¢Qué emociones te provoca la presentacion
de los alimentos y bebidas que consumes en
Katari?

Reaccion emocional a la presentacion de
productos

¢ COmo te hace sentir el sistema de
autoservicio de cervezay vino? ;Qué
emociones o0 sensaciones despierta en ti?

Emociones frente a la innovacion del

autoservicio

¢ Como describirias la interaccion entre los
clientes y el personal? ; Qué emociones crees
que se generan en estas interacciones?

Emociones derivadas del trato interpersonal

¢Qué aspectos del servicio de Katari te hacen
sentir mas conectado o satisfecho
emocionalmente?

Elementos que generan conexion emocional
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Pregunta

Variable

¢Hay algo en el local o en la experiencia que
te gustaria que cambiara para que te sintieras
aun mejor? ¢Por qué?

Expectativas de mejora emocional

Cuando surge algun problema o situacion
inesperada, ¢cémo te hace sentir la reaccion
del personal?

Emaociones frente a situaciones imprevistas

Después de tu visita, ¢qué impresion
emocional general te queda de Katari? ;Qué
recuerdos o sentimientos te acompafan?

Impresion emocional post-visita

¢Como sueles enterarte de promociones 0
novedades de Katari? ;/Qué canales prefieres
Y por qué?

Canales digitales preferidos para informacion

¢Qué tipo de contenido digital te motiva a
visitar Katari? ¢Ejemplos que te hayan
inspirado?

Contenidos digitales motivadores

¢Qué emociones esperas experimentar a
través de la presencia digital de Katari?
¢Alguna experiencia destacada?

Emociones evocadas por marketing digital

Tabla 18. (Continuacién)

La entrevista en profundidad, realizada mediante una guia estructurada, tuvo como

propdsito recopilar datos que mas adelante permitiran disefiar las opciones de respuesta

del cuestionario correspondiente al estudio descriptivo.

Perfil del entrevistado

Se eligi6 un perfil representativo del grupo de clientes que tiene Katari CBY en el afio

2024. La persona seleccionada para llevar a cabo la entrevista fue Steven, de 21 afios,

quien es un cliente habitual de Katari y conocid el establecimiento hace dos afios por

medio de una recomendacion.
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Andlisis de resultados

La Tabla 19 contiene un resumen de la entrevista realizada al perfil de interés.

Tabla 19. Resumen narrativo de la entrevista a Steven

Preguntas

Respuestas

¢Qué sensaciones 0 emociones te genera el
ambiente general del local cuando entras?

El ambiente general del local genera una
sensacion acogedora, con una mezcla de
nostalgia y aventura que invita a socializar.

¢Qué es lo primero que te llama la atencion
al llegar a Katari y por qué crees que te
impacta?

Al llegar a Katari lo que mas impacta son los
dispensadores de cervezay vino, junto con la
decoracion calida que despierta curiosidad.

¢De qué manera la iluminacién y la
decoracidn influyen en tu estado de animo
mientras estas en Katari?

La iluminacion tenue y la decoracion
detallada influyen positivamente en el estado
de &nimo, haciendo que uno se sienta
tranquilo y cémodo.

. ¢Qué efecto tiene la masica que se escucha
en Katari sobre tu animo o ganas de quedarte
mas tiempo?

La musica aporta energia sin ser invasiva, lo
gue anima a quedarse mas tiempo y mejora la
experiencia social.

. ¢, Como describirias la forma en que el
personal te atiende y como eso afecta tu
experiencia emocional en el local?

El personal atiende con calidez y naturalidad,
generando confianza y permitiendo disfrutar
la visita con mayor relajacion.

¢Como crees que se sienten las personas que
te acompafian o los demas clientes dentro del
local? (Qué emociones percibes en el
ambiente?

Las personas en el local se ven felices y
relajadas, creando un ambiente general alegre
que propicia la conversacion y la conexion.

¢Qué emociones te provoca la presentacién
de los alimentos y bebidas que consumes en
Katari?

La presentacion de los alimentos y bebidas
sorprende de forma positiva, generando
entusiasmo y ganas de compartir la
experiencia.

¢Cbémo te hace sentir el sistema de
autoservicio de cerveza y vino? ;Qué
emociones 0 sensaciones despierta en ti?

El sistema de autoservicio de cervezay vino
resulta divertido y libre, despertando
curiosidad.

¢ Cémo describirias la interaccion entre los
clientes y el personal? ;Qué emociones crees
que se generan en estas interacciones?

La interaccidn entre clientes y personal es
amable y natural, lo que fortalece la conexion
emocional dentro del local.

¢Qué aspectos del servicio de Katari te hacen
sentir mas conectado o satisfecho
emocionalmente?

La libertad, el ambiente relajado y la
atencidn cercana hacen que la experiencia sea
emocionalmente satisfactoria y auténtica.

¢Hay algo en el local o en la experiencia que
te gustaria que cambiara para que te sintieras
aun mejor? ¢Por qué?

Una zona tipo lounge seria un buen
complemento para hacer que la experiencia
sea alin més comoda y prolongada.

Cuando surge algun problema o situacion
inesperada, ¢cOmo te hace sentir la reaccion
del personal?

Cuando hay algun problema, el personal lo
maneja con calma y buena actitud, haciendo
sentir al cliente valorado y atendido.
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Preguntas

Respuestas

Después de tu visita, ¢qué impresion
emocional general te queda de Katari? ;Qué
recuerdos o sentimientos te acompafian?

Al finalizar la visita, queda una impresion de
alegria y conexion, con recuerdos positivos
que invitan a volver y compartir el lugar.

¢Cémo sueles enterarte de promociones o
novedades de bares y restaurantes como
Katari en el mundo digital?

Me entero principalmente por Instagram
porque me gusta lo visual y es facil de
explorar. Reviso mucho las historias, ya que
ahi suelen subir eventos y promociones.
También uso TikTok cuando quiero buscar
algo nuevo o ver recomendaciones.

¢Qué tipo de contenido digital te inspira o te
motiva mas a visitar un restaurante o bar
como Katari?

Me motivan mucho los videos cortos que
muestran la experiencia real, como cuando
alguien se sirve cerveza del autoservicio o

hay mdsica en vivo. También me gusta
cuando etiquetan a los clientes en las
historias, porque eso me hace sentir parte de
una comunidad y me dan ganas de estar ahi.

Cuando ves a Katari en redes sociales o0 en
internet, ¢qué emociones o sensaciones

esperas experimentar a través de su presencia

digital?

Cuando veo a Katari en redes sociales,
espero sentir curiosidad y conexién, muchas
ganas de ir con mis amigos a vivir esa
experiencia.

Tabla 19. (Continuacién), Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo D.

Técnica de recoleccion de informacion

La técnica de observacidn es una herramienta fundamental en la investigacion cualitativa,

ya que permite al investigador obtener datos directos y contextuales sobre el

comportamiento, actitudes y dinamicas de los participantes en su entorno natural. Segun

Hernandez (2021), "la observacion consiste en el registro sistematico, valido y confiable

de comportamientos o conductas manifiestas” (p. 384), lo que la convierte en una técnica

atil para comprender fendmenos sociales desde la experiencia directa. Esta técnica no

solo permite recolectar informacion de manera no invasiva, sino también captar detalles

que podrian pasar desapercibidos en otros métodos, como entrevistas 0 encuestas,

proporcionando asi una comprension mas rica y profunda del objeto de estudio.
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Guion de la observacién

Variable

Pregunta

Ambiente emocional percibido

¢El ambiente transmite sensaciones de calidez y
recuerdos (nostalgia), exploracion y novedad
(aventura) o sociabilidad y diversion en grupo

(sociales)?

Reacciones al entrar al local

¢Coémo reaccionan los clientes al entrar? (miradas
de sorpresa, sonrisas, expresiones de relajacion o
entusiasmo)

Limpieza y orden

¢El orden y limpieza generan confianza y
comodidad visibles en los clientes?

lluminacion y decoracion

¢La iluminacién crea un ambiente intimo, vibrante
0 relajado?

Mdsica y su influencia

¢Los clientes muestran energia, relajacion o
interaccion social en respuesta a la masica?

Atencion del personal

¢Como es la interaccidn entre personal y clientes?
¢Hay cercania, calidez, profesionalismo?

Comodidad y satisfaccion de los clientes

¢Los clientes se ven relajados, sonrientes, animados
0 tranquilos?

Presentacién de alimentos y bebidas

¢Los clientes reaccionan con interés, sorpresa 0
disfrute al recibir sus pedidos?

Uso del autoservicio de cervezay vino

¢Los clientes exploran con curiosidad o se muestran
reticentes?

Interaccién entre clientes y personal

¢ Se observan conversaciones informales, bromas o
gestos amistosos?

Comportamiento grupal

¢Los clientes vienen en grupos grandes, parejas o
solos?

Reacciones ante situaciones inesperadas

¢Cémo responde el personal y coémo reaccionan los
clientes ante problemas o retrasos?

Impresién general y despedida

¢Los clientes se despiden con expresiones de
satisfaccion, planes de volver o recomendaciones a
otros?

Andlisis de resultados

La Tabla 20 contiene un resumen de la observacion realizada en el local de Katari cby.

Tabla 20. Resumen método de observacion

Pregunta

Respuesta

¢El ambiente transmite sensaciones de
calidez y recuerdos (nostalgia), exploracién y
novedad (aventura) o sociabilidad y diversion

en grupo (sociales)?

Katari combina calidez nostalgica con
energia social, decoracion rdstica y moderna,
y un ambiente acogedor y novedoso.

¢ Como reaccionan los clientes al entrar?
(miradas de sorpresa, sonrisas, expresiones

de relajacion o entusiasmo)

Los clientes muestran curiosidad, sorpresa y
alegria, explorando o yendo directo a las
mesas, pero atentos al entorno.




Pregunta

Respuesta

¢El orden y limpieza generan confianza y
comodidad visibles en los clientes?

El local es limpio, organizado y comodo, con
comentarios positivos sobre el autoservicio.

¢La iluminacion crea un ambiente intimo,
vibrante o relajado?

La luz célida crea un ambiente intimo, y los
clientes disfrutan tomando fotos con la
decoracion.

¢Los clientes muestran energia, relajacion o
interaccidn social en respuesta a la musica?

La musica genera buen ambiente, risas y
movimiento, con un impacto emocional
positivo.

¢Como es la interaccion entre personal y
clientes? ¢Hay cercania, calidez,
profesionalismo?

El personal es amable, profesional y cercano,
generando confianza y buen animo.

¢Los clientes se ven relajados, sonrientes,
animados o tranquilos?

Los clientes estan relajados, sonrientes y
disfrutan de la comida y bebidas.

¢Los clientes reaccionan con interés, sorpresa
o disfrute al recibir sus pedidos?

Los pedidos se presentan bien, los clientes se
emocionan y toman fotos.

¢Los clientes exploran con curiosidad el
autoservicio?

Los clientes sienten curiosidad, se ayudan
entre si y conversan en la zona del
autoservicio.

¢ Se observan conversaciones informales,
bromas o gestos amistosos?

Hay una relacion cordial y social, con
conversaciones informales y
recomendaciones.

¢Los clientes vienen en grupos grandes,
parejas o solos?

Predominan grupos y parejas, con charlas
animadas, juegos y brindis; pocos van solos.

¢Como responde el personal y como
reaccionan los clientes ante problemas o
retrasos?

El personal maneja bien retrasos, ofreciendo
disculpas y cortesias que mantienen buen
ambiente.

¢Los clientes se despiden con expresiones de
satisfaccion, planes de volver o
recomendaciones a otros?

Los clientes se despiden contentos,
agradecen, planean volver y recomiendan el
lugar.

Tabla 20. (Continuacién), Nota: La guia de observacion completa esta disponible en el
Anexo E.

Luego de analizar la informacion obtenida por el método de la entrevista y por medio de
la observacion, se seleccionaron las respuestas multiples de cada variable para la posterior

construccion del cuestionario en el estudio exploratorio.
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¢Con qué frecuencia visitas Katari?: ocasionalmente (menos de una vez al mes),
regularmente (1 a 3 veces al mes), frecuentemente (mas de 3 veces al mes)

¢En qué momento sueles visitar Katari?: almuerzo, cena, after office, fines de semana,
celebraciones, feriados, otro (especifique, ¢cual?)

¢En qué momento sueles visitar Katari?: almuerzo, cena, after office, fines de semana,
celebraciones, feriados, Otro (especifique, ¢cul?)

¢Donde prefieres consumir los productos de Katari?: en el local, para llevar
Beneficios que mas valoras al elegir Katari: un ambiente acogedor y natural que me
haga sentir comodo, variedad y calidad en cervezas artesanales, espacios para
socializar y compartir con amigos o familia, la experiencia Unica de autoservicio de
cervezay vino, masica en vivo o ambiente musical agradable, atencion personalizada
y amable, precios accesibles y promociones atractivas, opciones gastrondémicas
variadas y de calidad, un lugar para desconectarme y relajarme, oportunidad de probar
nuevas experiencias y sabores, otro (especifique, ¢cuél?)

¢Qué tan intensamente deseas experimentar las siguientes emociones cuando
visitas Katari? nostalgia, tranquilidad, descubrimiento, alegria, conexién social otra
(especifique).

¢Que tipo de ambiente prefieres en Katari?: tranquilo y relajado, dinamico y lleno
de energia, social y amigable

¢ Qué actividades disfrutas mas cuando visitas Katari?: disfrutar de momentos de
calma y reflexion, explorar nuevos sabores y experiencias, compartir con amigos y
socializar, disfrutar del ambiente musical o los shows en vivo, probar vinos o cervezas
de la casa, otro (especifique):

¢ A través de qué canales digitales sueles enterarte de promociones o novedades de
Katari?: Instagram, Facebook, TikTok, Whatsapp, correo electronico, sitio web
oficial, recomendaciones de amigos/familia, otro (especifique, ¢cual?)

¢ Qué tipo de contenido digital te motiva méas a visitar Katari?: fotos y videos de platos
y bebidas, historias o reels mostrando el ambiente y eventos, testimonios o resefias de
clientes, promociones y descuentos especiales, contenido que cuenta la historia o
valores del lugar, otro (especifique, ¢cual?)

¢Qué tipo de experiencia emocional esperas vivir al interactuar con Katari en redes
sociales 0 medios digitales?: sentirme parte de una comunidad cercana y acogedora,

inspirarme a descubrir nuevas experiencias, sabores o eventos, conectar con recuerdos
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especiales y sentir nostalgia, sentir entusiasmo y ganas de compartir con amigos, otra
(especifica, ¢cual?)
e Intensidad vivida de emociones en tu Gltima visita a Katari: nostalgia, tranquilidad,

descubrimiento, alegria, conexion social otra (especifique).

2.2.3 Estudio descriptivo

Guion de la investigacion

El cuestionario se disefid6 a partir de las variables previamente mencionadas,
transformandolas en preguntas cerradas con opciones de respuesta multiples. Estas
opciones fueron establecidas luego de analizar la informacion obtenida tanto en la
entrevista al cliente como en la observacion. El cuestionario final se presenta en la Tabla
21.

Tabla 21. Guia de cuestionario

Pregunta Opciones
1. ¢Cual es tu género? a. masculino
b. femenino
c. prefiero no decir
d. no binario
e. otro
2. ¢Enqué rango de edad te a. menos de 18 afios
encuentras? b. 18-24 afios
C. 25-34 afos
d. 35-44 afios
e. 45-54 afios
f. 55 afios 0 mas
3. ¢Cudl es tu estado civil? a. soltero/a
b. casado/a o en union libre
c. divorciado/a

d. viudo/a
e. prefiero no decir
4. ¢Cual es tu nivel de ingresos a. menos de $500
mensuales aproximados? b. $500 - $1000

c. $1001 - $2000
d. $2001 - $3500
e. mas de $3500
f. prefiero no decir
5. ¢Cual es tu ocupacion actual? a. estudiante
b. empleado/a privado
c. empleado/a publico
d. independiente/empresario/a
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Pregunta

Opciones

. desempleado/a
. otro

¢ Cual es tu nivel maximo de
estudios?

. educacién basica (primaria/secundaria)

. educacién universitaria incompleta

. educacion universitaria completa
. postgrado o especializacion

¢En qué zona vives actualmente?

e
f
a
b. educacion técnica o tecnoldgica
c
d
e
a

. Cumbaya / Tumbaco
b. Quito Norte

. Quito Centro

. Quito Sur

. Valles

. otra ciudad o sector

¢Con qué frecuencia visitas Katari?

Ocasionalmente

frecuentemente

¢En qué momento sueles visitar
Katari?

. almuerzo
. cena
. after office
. fines de semana
. celebraciones
f. feriados
g. otro

c
d
e
f
a
b. regularmente
c
a
b
c
d
e

10.

¢Dande prefieres consumir los
productos de Katari?

a. en el local
b. para llevar

11.

¢Qué beneficios valoras al elegir
Katari?

a. ambiente acogedor

b. variedad en cervezas artesanales
C. espacios para socializar

d. autoservicio de cervezay vino
e. musica en vivo

f. atencidn personalizada

g. precios accesibles

h. opciones gastronémicas

i. desconectarme y relajarme

j. probar nuevas experiencias

k. otro

12.

¢Qué tan intensamente deseas
experimentar las siguientes
emociones cuando visitas Katari?
Valora cada emocion del 1 al 3

a. nostalgia

b. tranquilidad

c. descubrimiento
d. alegria

g. conexion social
f. otra

13.

¢Qué tipo de ambiente prefieres en
Katari?

a. tranquilo y relajado
b. dindmico y lleno de energia
c. social y amigable

14.

¢Qué actividades disfrutas mas
cuando visitas Katari?

a. momentos de calmay reflexion
b. explorar nuevos sabores

C. compartir con amigos

d. ambiente musical o shows

e. probar vinos o cervezas

f. otro
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Pregunta Opciones
15. ¢ A través de qué canales digitales te  a. instagram
enteras de promociones o novedades  b. facebook
de Katari? c. TikTok
d. Whatsapp
e. correo electrénico
f. sitio web
g. recomendaciones
h
a
b

. otro
. fotos y videos de platos y bebidas
. historias o reels

16. ¢;Qué tipo de contenido digital te
motiva mas a visitar Katari?

c. testimonios
d. promociones y descuentos
e. historia o valores
f. otro
17. ;Qué tipo de experiencia emocional  a. sentirme parte de una comunidad
esperas vivir en redes sociales o b. inspirarme a descubrir
medios digitales? C. conectar con recuerdos
d. entusiasmo y compartir
e. otra
18. ;Qué tan intensamente sentiste las a. nostalgia
siguientes emociones durante tu b. tranquilidad

Gltima visita a Katari? VValora cada c. descubrimiento
emocion del 1 al 3 d. alegria
e. conexion social
f. otra

Tabla 21. (Continuacion)

Técnica de recoleccién de informacion

La técnica de recoleccion utilizada fue una encuesta en linea con la herramienta Microsoft
Forms, se utilizo un cddigo Qr lo cual al momento de interactuar con los clientes
especificos en el local de Katari podian escanear el cddigo y responder directamente la

encuesta.

Muestra de estudio

La poblacidn del estudio de la investigacion fue finita ya que esta conformada por la base
de datos de clientes de Katari 2025. De acuerdo con las cifras proporcionadas por los

duefios hay 30 000 clientes registrados.

El calculo de la muestra corresponde a la formula de poblaciones finitas (Prieto, 2009)
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N*Zz*p*q
T e2(N—-1)+Z%2xpxq

n

En la Tabla 26, se muestra el calculo del tamafio de la muestra, a partir de la férmula para

poblaciones finitas:

Tabla 22. Descripcion de la férmula de la muestra

Variable Descripcién Valor
N Tamafio de poblacién 30.000
z Valor de Z critico 1,96

p Probabilidad de éxito 0,50

q Probabilidad de fracaso 0,50

e Margen de error 0,05

Al registrarse 265 encuestas contestadas a la fecha de corte del levantamiento de la
informacion de campo, la tasa de respuesta fue del 70%. La Tabla 23 ilustra los perfiles
de los segmentos atendidos por Katari. Los resultados corresponder al 5,99% de error
muestral. Para elegir la muestra, se utiliz6 un muestreo aleatorio simple, que es un método
probabilistico. Esto significa que todos los miembros de la poblacién tuvieron la misma
oportunidad de ser seleccionados, sin que nada ni nadie influyera en la eleccion.
Bésicamente, los participantes fueron escogidos de manera totalmente al azar, tomando
como base la base de datos actual del negocio (Hernandez, 2014).

Segun SurveyLab (2024), un margen de error aceptable entre el 4% y el 8% con un nivel
de confianza del 95% se utiliza cominmente porque representa un equilibrio ideal entre
precision y costos. Un margen de error dentro de este rango permite obtener resultados
confiables y representativos sin requerir tamafios de muestra excesivamente grandes, lo
cual puede ser costoso y poco practico. Ademas, el nivel de confianza del 95% garantiza
que, si se repite la encuesta maltiples veces, el 95% de los resultados estaran dentro del
margen de error estimado, proporcionando asi un alto grado de seguridad en las
conclusiones obtenidas.

Al agrupar en funcién de respuestas similares a la pregunta que media los beneficios
buscados, se identificaron 41 grupos, con el fin de reducir la complejidad de analizar las
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265 encuestas, que inicialmente presentaban demasiadas combinaciones Unicas de

beneficios seleccionados, se realizé el siguiente proceso con el sopor de Gemini Ai (2025)

Para empezar a simplificar, se agrupo los beneficios individuales en cinco categorias mas
amplias: Ambiente, Calidad y Variedad de Productos, Socializacion y Entretenimiento,
Experiencia Unica, y Servicio y Precio. Cada encuestado selecciond tres beneficios, y se
analizé qué combinacidn de estas cinco categorias estaba presente en cada respuesta. Esto
determino 28 grupos distintos, basados en la presencia o ausencia de estas categorias en
las respuestas. Aungue se redujo los grupos iniciales, 28 atn era un nimero considerable

para un analisis.

Para entender cudles categorias eran mas relevantes, se analiz6 la frecuencia con la que
cada una de las cinco categorias fue seleccionada individualmente por los encuestados.
Se identifico que Socializacion y Entretenimiento, Calidad y Variedad de Productos, y

Ambiente eran las tres categorias mas seleccionadas.

Para lograr una agrupacion mutuamente exclusiva que sumara correctamente el total de
encuestas (265) y el 100% en porcentajes, se enfocd en las cuatro categorias de beneficios
méas seleccionadas individualmente: Socializacién y Entretenimiento y Calidad y

Variedad de Productos.
A partir de estas cuatro categorias principales, se definié cuatro grupos mutuamente
exclusivos basados en si los encuestados seleccionaron o no beneficios que se incluyen
en cada una de ellas dentro de sus opciones preferidas:
e Grupo 1: “Exploradores sociales y gastrondmicos”.
Perfil: Buscan una experiencia completa: disfrutan tanto del ambiente como de la
comida/bebida. Son ideales para campafias de eventos, lanzamientos de
productos, shows, y experiencias sensoriales.

e Grupo 2: “Buscadores de ambiente y diversion”.
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Perfil: Priorizan lo social, el entretenimiento y el compartir. No les importa tanto
la sofisticacion gastronomica. Les atraen fiestas, after office, promociones y
eventos sociales.

Grupo 3: “Apreciadores del sabor y la calidad”.

Perfil: Son més reservados, van por la comida, la bebida o la experiencia gourmet.
No buscan fiesta ni ambiente ruidoso. Son ideales para comunicar catas, nuevas

recetas, maridajes, degustaciones.

Grupo 4: Asistentes funcionales u ocasionales sin interés en la experiencia.

Perfil: Consumen por conveniencia, rapidez o compromiso. No se conectan con

el concepto del lugar. Se les puede atraer con promociones simples 0 servicios

practicos.

Como ultimo paso se proceso los datos de las 265 encuestas para determinar a qué grupo

pertenecia cada una. Esto permitié calcular la frecuencia absoluta (el nUmero de encuestas

en cada grupo) y la frecuencia relativa (el porcentaje del total de encuestas) para cada uno

de los cuatro grupos. Los resultados de este calculo se presentan en la tabla 27.

Tabla 23. Segmentos

Frecuencia Frecuencia
Segmentos ]

Absoluta Relativa (%)

1: “Exploradores sociales y gastrondmicos” 151 56.98

2: “Buscadores de ambiente y diversion” 78 29.43

3: “Apreciadores del sabor y la calidad” 26 9.81

4: “Asistentes funcionales u ocasionales sin

o o 10 5.66

interes en la experiencia”

Total 265 100.00
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Este proceso permitio pasar de una gran cantidad de combinaciones tnicas de beneficios
a un esquema de cuatro grupos mutuamente exclusivos, basado en las categorias mas
relevantes para los encuestados, lo que facilita la identificacion de segmentos clave dentro

de la poblacion estudiada.

A continuacion, se presenta la matriz con la tabulacion de las respuestas de la encuesta
aplicada a 265 clientes del bar Katari en Cumbaya. Los datos se dividen en cuatro
segmentos de clientes, definidos en funcion de si valoran la "Socializacién vy
Entretenimiento” (SE) y/o la "Calidad y Variedad de Productos™ (CVP), segln sus
respuestas a la pregunta 11 (P11). Las frecuencias absolutas (Abs) y relativas (Rel %) se

muestran para las restantes 14 preguntas.

66



Tabla 24. Matriz de Perfil de Segmento

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
“Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del sabor  “Asistentes funcionales
sociales y ambiente y diversion” y la calidad” u ocasionales sin interés
gastronémicos” en la experiencia”
Tamafio Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Proyeccion Total 151/265*30000 =17.094 78/265*30000 =8.830 26/265*30000 =2.943 10/265*30000 =1.133
Variable Opciones Frecuencia  Frecuencia  Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia  Frecuencia  Frecuencia
descriptiva absoluta Relativa absoluta Relativa absoluta Relativa absoluta Relativa
) Masculino 87 57,6% 47 60,3% 14 53,8% 6 60%
Genero Femenino 64 42,4% 31 39,7% 12 46,2% 4 40%
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
18-24 114 75,5% 63 74,60% 17 65,3% 60%
Edad 25-34 32 24,5% 15 25,40% 9 34,6% 4 40%
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Soltero/a 135 89.40% 65 83.33% 20 76.92% 8 80%
Estado civil Casado/a 10 6.62% 10 12.82% 4 15.38% 1 10%
Divorciado/a 6 3.97% 3 3.85% 2 7.69% 1 10%
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Menos de $500 40 26.49% 18 23.08% 8 38.46% 6 20.00%
Nivel de $500 - $1000 90 59.60% 50 64.10% 10 30.77% 2 60.00%
ingresos $1001 - $2000 15 9.93% 6 7.69% 6 23.08% 1 10.00%
Prefiero no decir 6 3.97% 4 5.13% 2 7.69% 1 10.00%
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Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4

“Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del sabor  “Asistentes funcionales
sociales y ambiente y diversion” y la calidad” u ocasionales sin interés
gastronomicos” en la experiencia”
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Ocupacion Estudiante 60 39.74% 40 51.28% 5 19.23% 3 30.00%
actual Empleado/a privado 45 29.80% 20 25.64% 10 38.46% 3 30.00%
Empleado/a publico 20 13.25% 10 12.82% 6 23.08% 2 20.00%
Independiente/empresa 26 17.22% 8 10.26% 5 19.23% 2 20.00%
rio/a
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Educacion universitaria 72 47.7% 36 46.2% 5 19.2% 5 50.0%
incompleta
Educacion universitaria 45 29.8% 33 42.3% 13 50.0% 2 20.0%
Nivel de completa
estudios Postgrado o 34 22.5% 9 11.5% 8 30.8% 3 30.0%
especializacion
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Cumbaya / Tumbaco 58 38.4% 28 35.9% 9 34.6% 2 20.0%
Quito Norte (Ej: La 35 23.2% 19 24.4% 7 26.9% 3 30.0%
Carolina, El Inca, El
Condado)
Quito Centro (Ej: La 22 14.6% 12 15.4% 4 15.4% 1 10.0%
Mariscal, La Floresta,
] ] Centro Historico)
Residencia uito Sur (Ej: El 10 6.6% 8 10.3% 2 7.7% 2 20.0%
Q |
Recreo,
Chillogallo,Quitumbe)
Valles (Ej: Los Chillos, 36 17.2% 11 14.1% 4 15.4% 2 20.0%
Conocoto,Sangolqui)
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
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Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
“Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del sabor  “Asistentes funcionales
sociales y ambiente y diversion” y la calidad” u ocasionales sin interés
gastronomicos” en la experiencia”
Ocasionalmente (he ido 48 31.8% 26 33.3% 9 34.6% 7 70.0%
pocas veces,menos de
una vez al mes)
Regularmente (1a 3 67 44.4% 41 52.6% 10 38.5% 2 20.0%
veces al mes,visito
regularmente)
Frecuentemente (mas 36 23.8% 11 14.1% 7 26.9% 1 10.0%
Frecuencia de 3 veces al mes, me
visitas considero un cliente
leal, siempre vuelvo y
lo recomiendo)
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Almuerzo 2 1.32% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Cena 55 36.42% 30 38.46% 8 30.77% 3 30.00%
Momento de Fines de semana 40 26.49% 25 32.05% 6 23.08% 2 20.00%
visita After office 30 19.87% 10 12.82% 4 15.38% 2 20.00%
Celebraciones 18 11.92% 9 11.54% 6 23.08% 2 20.00%
Feriados 6 3.97% 4 5.13% 2 7.69% 1 10.00%
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Tranquilo y relajado 3 1.99% 1 1.28% 6 23.08% 6 60.00%
Ambiente Dinamico y lleno de 55 36.42% 35 44.87% 6 23.08% 4 40.00%
preferido energia
Social y amigable 93 61.59% 42 53.85% 14 53.85% 0 0.00%
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Disfrutar de momentos 20 13.25% 5 15 7 57.69% 7 70.00%
de calmay reflexion
Explorar nuevos 75 49.67% 20 20 2 76.92% 2 20.00%

sabores y experiencias
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Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4

“Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del sabor  “Asistentes funcionales
sociales y ambiente y diversion” y la calidad” u ocasionales sin interés
gastronomicos” en la experiencia”
Compartir con amigos 120 79.47% 65 5 1 19.23% 1 10.00%
y socializar
Disfrutar del ambiente 90 59.60% 50 5 0 19.23% 0 0.00%
Actividades  musical o los shows en
disfrutas mas vivo
Probar vinos o cervezas 65 43.05% 30 10 1 38.46% 1 10.00%
de la casa
Total 370 100% 170 100% 55 100% 11 100%
Instagram 90 59.60% 45 57.69% 10 38.46% 2 20.00%
Facebook 35 23.18% 30 38.46% 20 76.92% 16 60.00%
TikTok 65 43.05% 30 38.46% 5 19.23% 1 10.00%
Canales Whatsapp 20 13.25% 10 12.82% 8 30.77% 2 20.00%
digitales Correo electronico 2 1.32% 0 0.00% 1 3.85% 1 10.00%
Sitio web oficial 2 1.32% 0 0.00% 2 7.69% 1 10.00%
Recomendaciones de 7 4.64% 2 2.56% 2 7.69% 3 30.00%
amigos
Total 370 100% 170 100% 55 100% 11 100%
Fotos y videos de 60 39.74% 30 38.46% 15 57.69% 3 30.00%
platos y bebidas
Historias o reels del 65 43.05% 35 44.87% 7 26.92% 5 50.00%
ambiente y eventos
Testimonios o resefias 50 33.11% 25 32.05% 8 30.77% 2 20.00%
Promociones y 75 49.67% 35 44.87% 10 38.46% 4 40.00%
L descuentos especiales
Motivacion Historia o valores del 30 19.87% 5 6.41% 5 19.23% 2 20.00%
Recomendaciones de 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0 0.00% 1 10.00%
amigos
Total 280 100% 130 100% 45 100% 17 100%
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Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3 Segmento 4
“Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del sabor  “Asistentes funcionales
sociales y ambiente y diversion” y la calidad” u ocasionales sin interés
gastronomicos” en la experiencia”
Sentirme parte de una 50 33.11% 25 32.05% 10 38.46% 2 20.00%
comunidad cercana 'y
acogedora
Inspirarme a descubrir 55 36.42% 15 19.23% 5 19.23% 3 30.00%
nuevas experiencias,
Experiencia sabores o0 eventos
emocional Conectar con recuerdos 35 23.18% 30 38.46% 10 38.46% 2 20.00%
especiales y sentir
nostalgia
Sentir entusiasmo y 11 7.28% 8 10.26% 1 3.85% 3 30.00%
ganas de compartir con
amigos
Total 151 100% 78 100% 26 100% 10 100%
Tabla 24. Continuacion
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2.2.4 Analisis del atractivo de cada segmento

Anélisis del atractivo de
cada segmento

R
Anaélisis de la
demanda
——
Y
Analisis del
ciclo de vida

—_—

)
Analisis del
— gradode

rivalidad
D ——

Figura 13. Andlisis del atractivo de cada segmento

Fuente: (Rosas, 2025)

2.2.4.1 Tabla analisis de atractivo de segmentos

Tabla 25. Analisis de la demanda

Segmento 4:

Segmento 1: Segmento 2: Segmento 3: “Asistentes

Anélisis de la demanda (cuantitativo) “Exploradores “Buscadores de “Apreciadores del funcionales u
sociales y ambiente y diversién” sabory la calidad” ocasionales sin

gastronémicos” interés en la

experiencia”

151/265=57%/30000 78/265=29%/30000 26/265=10%6/30000 10/265=4%0/30000

Compradores =17094 =8830 =2943 =1132
17094/44%=7590 8830/52.60%=4821 2943/38.50%=1133  1132/70%=792
consumiciones consumiciones consumiciones consumiciones

Cuantificacién de la demanda del
segmento

17094*$25*3=$1.282. 8830*$25*3=$662.250 2943*$25*3=$220.7 1132*$25*1=$566.0

050 25 0
¢La cantidad demandada (q) del
servicio es sensible (insensible) o Moderadamente Relativamente Eléstica Muy eléstica
elastica (inelastica) al precio (p)? inelastica al precio inelastica
¢La cantidad demandada {q) es sensible Relativamente Moderadamente Inelastica
(insensible) o elastica (inelastica) al Elastica Eléstica elastica
gasto de marketing (gm)?
La cantidad demandada (q) es elastica o
(inelastica) a los precios de los Eléstica Elastica Elésticos

restaurantes
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sustitutos?

Elasticos

2.2.4.2 Analisis del ciclo de vida

Tabla 26. Analisis Ciclo de Vida Producto Mercado

Analisis Ciclo de Vida Producto Mercado

Segmento 1:

“Exploradores sociales
y gastronémicos”

Segmento 2:

“Buscadores de

ambiente y
diversiéon”

Segmento 3:

sabory la
calidad”

Segmento 4:
“Asistentes

“Apreciadores del funcionales u

ocasionales sin
interés en la
experiencia”

Sensibilidad o elasticidad de la cantidad Poco sensible al Sensible al
demanda frente al precio Poco sensible al precio precio Sensible al precio precio
NUmero de competidores Pocos Muchos Muchos Muchos
Enfoque de competencia Dif s Precioy Precioy
terenciacion Diferenciacion Diferenciacion Precio
Baja
Necesidades de inversion Considerable Moderada Moderada
Alcanza un nivel Disminuye
¢;Crecimiento de las ventas? Répido Rapido constante
Nivel de conocimiento de los consumidores Bajo
sobre la categoria del producto y servicio Considerable Moderado Considerable
Potencial de beneficios Considerable Moderado Poco moderado Bajo
Esfuerzo de comercializacion (marketing + Para defender Para capturar
ventas + servicio) posiciones mercado Moderado Limitado
Etapa del mercado . . Introduccion
Madurez Crecimiento Crecimiento

2.2.4.3 Analisis del grado de rivalidad

Tabla 27. Andlisis del Entorno Competitivo

Anélisis del Entorno competitivo

(estructural) Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Poder de negociacién de proveedores Considerable Bajo Moderado Bajo
Amenaza de nuevos competidores Considerable Moderado Moderado Bajo
Barreras de ingreso al mercado Muchas Pocas Moderadas Pocas
Poder de negociacién de compradores Moderado Considerable Moderado Bajo
Nivel e intensidad de la competencia Considerable Considerable Moderado Bajo
Capacidad de la empresa para desarrollar y

mantener una ventaja competitiva Considerable Moderado Considerable Bajo
NIVEL ATRATCTIVO DEL MERCADO Considerable Moderado Moderado Bajo
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2.2.5 Estrategia de cobertura de microsegmentacion

2.2.5.1 Identificacion de los segmentos objetivos

La estrategia de cobertura de microsegmentacion sera diferenciada y el esfuerzo
comercial priorizaré la atencion a los segmentos “Exploradores sociales y gastronémicos”
(S1), “Buscadores de ambiente y diversion” (S2), “apreciadores del sabor y la calidad”

(S3).

2.2.6 Buyer persona

A continuacion, se detalla como se elaboraron los perfiles de cliente ideales que reflejan

las caracteristicas clave de cada uno de los segmentos identificados para Katari.

El primer paso fue analizar la matriz de segmentacién emocional de los clientes de Katari.
Esta se elabord previamente con encuestas que identificaron tres aspectos importantes:
cuanto valoran socializar y entretenerse, la calidad y variedad de los productos, y las
emociones que los motivan (como nostalgia, aventura o interaccion social). A partir de
estos tres factores se definieron cuatro grupos de clientes con emociones similares. Estos
grupos sirvieron como base para crear los buyer persona, es decir, perfiles que representan

a los distintos tipos de clientes del restaurante.

A partir de la matriz de segmentos se definieron los siguientes perfiles:

1. “Exploradores sociales y gastronomicos”
2. “Buscadores de ambiente y diversion”

3. “Apreciadores del sabor y la calidad”

Se disefid un guion especifico de preguntas para cada segmento. Estas preguntas
contienen:
e Comportamientos (qué hacen)
e Motivaciones (por qué lo hacen)
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e Necesidades (qué buscan)
e Canales (dénde interacttan)

e Emociones (como se sienten)

Estas preguntas permitieron simular una entrevista profunda con un cliente representativo
de cada grupo.

Por medio de la herramienta de inteligencia artificial ChatGPT, se elaboré el siguiente
prompt: “eres un experto en generacion de buyer persona y conocedor del sector de
restaurantes de gastro bar. Basandote en la matriz de perfil de los tres segmentos objetivo
del Katari, tu tarea consiste en generar 3 buyer personas contestando la plantilla que

también se anexa”.

Para presentar visualmente a cada buyer persona, se usé una plantilla editable de Edit.org.
Esta plantilla se adapto con la informacidon especifica de cada personaje. En ella se incluyd
un nombre representativo, una foto que refleje su perfil, su edad, ocupacién y lugar de
residencia. También se afiadieron frases que suelen decir, sus objetivos y necesidades, sus
motivaciones emocionales y los canales que prefieren para comunicarse o interactuar con

la marca. Esto permitié dar vida a cada perfil de forma clara y visual.

Buyer persona segmento “Exploradores sociales y gastronomicos”

Tabla 28. Informacién buyer persona “Exploradores sociales y gastronémicos”

Pregunta Respuesta
Nombre Valentina
Edad 20

Estado Civil Soltera
Nivel de estudios Universitaria
Ocupacién profesional Estudiante

¢Con gué frecuencia sales con amigos?

Casi todos los fines de semana, a veces
también jueves.

¢ Qué tipo de lugares prefieres?

Gastrobares, rooftops con buena musica y
ambiente juvenil.

¢Qué esperas de un sitio como Katari?

Gente buena onda, shows, experiencias
distintas y fotos para redes.

¢ Qué te hace volver a un lugar?

La vibra, los recuerdos y las fotos que me
tome.

¢Qué contenido en redes te atrae mas?

Reels con fiesta, luces, shots y gente
divirtiéndose.

¢Sigues a bares en redes?

Si, para ver promociones y eventos.

¢ Qué emocidn te genera un buen ambiente?

Me siento libre, divertida y parte de algo
cool.
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Caracteristica clave:

Busca lugares con ambiente vibrante y experiencias sociales que pueda compartir en

redes sociales.

Buyer persona segmento “Buscadores de ambiente y diversion”

Tabla 29. Informacién buyer persona “Buscadores de ambiente y diversion”

Pregunta Respuesta
Nombre Javier
Edad 25

Estado Civil Soltero

Nivel de estudios

Universitaria

Ocupacion profesional

Asistente de marketing

¢Qué buscas al salir?

Todo: buen ambiente, comida rica, tragos y
servicio agil.

¢ Repites lugares o prefieres nuevos?

Si me gusta, vuelvo. Pero también me gusta
probar cosas nuevas.

¢Qué importancia tiene la comida y bebida?

Mucha. Si no es buena, no vuelvo, aunque el
lugar sea bonito.

¢Qué combinacion ideal esperas?

Buen trato, musica animada, comida rica 'y
promos.

¢Donde descubres nuevos lugares?

Instagram, TikTok y recomendaciones.

¢ Qué tipo de contenido te motiva a ir?

Reels con shows, menuds nuevos o
promociones tematicas.

¢Qué te hace leal a un lugar?

Consistencia en ambiente, trato y
promociones.

Caracteristica clave:

Valora una experiencia completa que combine ambiente, buena comida, tragos y

promociones, lo que lo convierte en un cliente frecuente y leal.

Buyer persona segmento “‘apreciadores del sabor y la calidad ”

Tabla 30. Informacidn buyer persona “apreciadores del sabor y la calidad”

Pregunta Respuesta
Nombre Andrea
Edad 28

Estado Civil Casada
Nivel de estudios Universitaria
Ocupacién profesional Arquitecta

¢Qué tan importante es la calidad?

Es lo mas importante. Si no es excelente, no
vuelvo.
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¢Qué tipo de experiencias buscas? Catas, cenas maridadas, cocteles de autor y
propuestas con historia.

¢Qué te hace elegir un sitio? Carta, presentacion de platos y servicio.

¢Qué ambiente prefieres? Tranquilo y exclusivo, donde se pueda
conversar.

¢Qué te atrae en redes sociales? Reels con fiesta, luces, shots y gente
divirtiéendose.

¢ Lees resefias antes de ir? Siempre. Me guio por opiniones de personas

con gustos similares.
¢Qué emocidn te da encontrar un buen sitio? | Me emocionay lo valoro mucho. Lo
comparto con otros.

Tabla 30. (Continuacion)
Caracteristica clave:
Prioriza la calidad gastrondmica y la atencidn personalizada, prefiriendo ambientes

tranquilos y exclusivos.

2.2.6.1 Generacion de Infografias Buyers persona

Tras completar las plantillas de los tres buyer persona, se pudieron crear las infografias
respectivas para representarlos de forma visual a través de la herramienta Edit.org. A
continuacion, se presenta las infografias:

Generacién de infografia “Exploradores sociales y gastronémicos”

ANTECEDENTES RETOS

Encontrar lugares accesibles con buena
vibra donde pueda socializar y compartir
historias en redes. Le aburren los sitios sin
ambiente.cribe aqui:

Sale frecuentemente con sus amigos para
relajarse después de clases o el trabajo. Le
encanta descubrir bares con ambiente joven

y musica en vivo.
@ A
DEMOGRAFIA OBJECIONES COMUNES

Edad: 20 afios

Ocupacion: Estudiante universitaria
Estado civil: Soltera

Redes preferidas: Instagram, TikTok.

“No hay mucha gente”, “No se ve
divertido”, “No hay show hoy”, “No tiene
reels |lamativos”.

AFICIONES E INTERESES
OBJETIVOS PRINCIPALES TEMORES
Pasar un buen rato con amigos, disfrutar Salir de fiesta, musica en vivo, Quedarse sin entrar por no contar con
el ambiente, tomarse fotos para redes y redes sociales, promociones 2x1, reserva, gastar dinero en lugares
volver a lugares donde la experiencia fue after office, eventos tematicos y aburridos o con mal ambiente, perderse
divertida. experiencias diferentes. de eventos por no enterarse a tiempo.

Figura 14. Infografia “exploradores sociales y gastronomicos”
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Generacion de infografia “Buscadores de ambiente y diversion”

Buscadores de ambiente
y diversion m

ANTECEDENTES RETOS
Encontrar sitios que mantengan un
Busca experiencias completas donde se Javier Torres estdndar constante entre atencion,
combinen buena comida, ambiente ambiente y producto. Le molesta cuando
agradable, promociones y atencién de hay altibajos.
calidad. Es leal a los lugares que cumplen
con todo.
oo A\
4 | A
DEMOGRAFIA OBJECIONES COMUNES

Edad: 25 afos

Ocupacién: Empleado de marketing
Estado civil: Soltero

Redes preferidas: Instagram, TikTok.

“El servicio fue lento”, “La comida no
estaba buena esta vez”, “Estaba
demasiado lleno o ruidoso”.

- AFICIONES E INTERESES 2

OBJETIVOS PRINCIPALES TEMORES

Probar nuevos lugares, cocktails Perder tiempo y dinero en lugares que no

especiales, menus tematicos, cumplen, decepcionar a sus amigos con

promociones grupales y una mala recomendacién.
experiencias compartidas.

Pasarla bien con amigos, sentirse
cémodo, disfrutar una experiencia
completa y que valga lo que paga.

Created with EDIT.org.

Figura 15. Infografia “buscadores de ambiente y diversion”

Generacion de infografia “apreciadores del sabor y la calidad”

Apreciadores del sabory
i
In il K

ANTECEDENTES RETOS
Encontrar espacios tranquilos con
Disfruta experiencias gastrondmicas de alta Andrea Lépez excelente servicio y platos bien

ejecutados. Evita lugares masivos o sin
enfoque culinario.

OBJECIONES COMUNES

calidad, con atencion personalizada y
ambiente exclusivo. Valora la presentacion,
el sabor y el concepto del lugar.

o
f@é\
DEMOGRAFIA

Edad: 28 afos

Ocupacién: Arquitecta

Estado civil: Casada

Redes preferidas: Instagram, TripAdvisor

E ] &
AFICIONES E INTERESES

OBJETIVOS PRINCIPALES TEMORES

“Muy ruidoso”, “Demasiada gente”, “No
cumple con el esténdar que promete”.

Catas de vino, gastronomia, Pagar por algo que no vale la pena,

cenas maridadas, disefio de recibir mal servicio, perder la confianza

interiores, experiencias gourmet, en una marca que antes era buena.
atencion al detalle.

Descubrir nuevos sabores, tener una
velada especial con su pareja 0 amigos
cercanos, compartir lugares tnicos y
memorables.

Created with EDIT.org

Figura 16. Infografia “apreciadores del sabor y la calidad”
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3. Propuesta de integracion de tecnologias digitales y las estrategiasde e-

loyalty

3.1.1 Marco Tebrico

3.1.1.1 ;Qué es la integracion de tecnologias digitales y la e-loyalty?

La integracion de tecnologias digitales en un bar-restaurante como Katari se refiere al uso
coordinado y estratégico de herramientas tecnoldgicas como aplicaciones mdviles,
sistemas POS, CRM, pagos digitales, plataformas de automatizacién y analitica para
mejorar la experiencia del cliente y gestionar los procesos de fidelizacion. Segun Kotler
et al (2021), esta integracion busca no solo facilitar las operaciones, sino también generar
relaciones de valor mediante interacciones digitales inteligentes y personalizadas. Por su
parte, el concepto de e-loyalty hace referencia a la lealtad de los clientes que se construye

y mantiene a traves de canales y plataformas digitales.

De acuerdo con Chadwick (2022), la e-loyalty se basa en la confianza online, la calidad
de servicio percibida, la facilidad de uso de las tecnologias y la personalizacion de la
comunicacion y las recompensas. En el sector gastrondmico y diversion, esto implica el
uso de soluciones como apps con programas de puntos, notificaciones push

personalizadas y experiencias digitales que fomentan visitas recurrentes.

3.1.1.2 ; Para qué se implementa esta integracion?

El proposito principal de integrar tecnologias digitales y estrategiasde e-loyalty en Katari
es aumentar la retencion y el valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value, CLV).
Segun un estudio de Paytronix (2023), los clientes que participan en programas digitales
de fidelizacion visitan los establecimientos con un 30 % mas de frecuencia y tienden a
incrementar su gasto por visita en un 18 %. Ademas, la tecnologia permite recopilar y
analizar datos para ofrecer promociones, recomendaciones y experiencias personalizadas,
lo que eleva la satisfaccion y la conexion emocional del cliente con la marca (Mastercard,

2022). Otro proposito esencial es mejorar la eficiencia operativa y la calidad del servicio,
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ya que herramientas como los sistemas de pago por QR reducen tiempos de espera y

facilitan la interaccion del cliente con el negocio (Publicis Sapient, 2021).

3.1.1.3 { Por qué es necesaria esta integracion para Katari?

La principal razén para implementar esta integracion en Katari es que retener clientes es
mas rentable que adquirir nuevos. Como indican Kotler et al. (2021), un aumento del 5
% en la tasa de retencion puede traducirse en un crecimiento de entre el 25 % y el 95 %
en las utilidades. En el sector gastrondmico post-pandemia, la digitalizacion se ha
convertido en un factor clave, actualmente, méas del 40 % de las ventas en restaurantes
estdn vinculadas a canales digitales (Deloitte, 2022). Los consumidores esperan
experiencias fluidas, seguras y personalizadas, un programa de e-loyalty basado en
tecnologia responde directamente a estas expectativas, Ademdas, en un entorno
competitivo como el de los bares y restaurantes, la fidelizacion digital ofrece una ventaja

sostenible al generar una relacion mas estrecha con los clientes (SessionM, 2023).

3.1.2 Objetivos SMART

Los objetivos planteados en esta propuesta son de tipo SMART (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales) porque permiten establecer metas claras, precisas y
orientadas a resultados que facilitan el seguimiento y evaluacion de las
estrategiasdigitales personalizadas para cada segmento de clientes. Segun Kotler (2021),
los objetivos SMART ayudan a que las acciones digitales sean efectivas al alinearse con
las expectativas del cliente y los recursos de la organizacion, asegurando un impacto real
en la e-loyalty y la retencion. Ademas, Sampieri (2014) sefialan que la formulacién de
objetivos bajo este enfoque posibilita medir el progreso y realizar ajustes en funcion de
indicadores verificables, lo que es clave en procesos de integracion tecnoldgica en

entornos competitivos como el de Katari.
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3.1.3 Etapas para el desarrollo de la propuesta de integracion de tecnologias

digitales y estrategias de e-loyalty

Diagnostico digitaly
de fidelizacion actual

Definicién de
objetivos smart

Seleccién de
tecnologias digitales
de marketing

Disefio de estrategias
de e-loyalty
personalizadas

Figura 17. Etapas para el desarrollo de la propuesta de integracién

Diagndstico digital y de fidelizacion actual

La primera etapa corresponde al diagndstico de las capacidades tecnologicas y del nivel
de fidelizacion actual de Katari. Esta fase implica la realizacion de una auditoria de las
herramientas digitales existentes, como las redes sociales, el sistema de punto de venta
(POS) vy, en su caso, plataformas de gestion de clientes (CRM). También se evallan las
campafias de retencion previamente ejecutadas y su efectividad, lo que permite identificar
fortalezas y areas de mejora. La revision de la base de datos de clientes es esencial para
comprender el nivel de segmentacion y actualizacion de la informacion.

Complementariamente, la aplicacion de encuestas digitales ayuda a medir el grado de
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satisfaccion, la frecuencia de recompra y el nivel de engagement digital, proporcionando

asi una vision integral de la situacion actual (Chaffey, 2022).

Definicién de objetivos SMART

La segunda etapa se centra en la definicion de los objetivos estratégicos relacionados con
la integracion digital y la fidelizacién electronica (e-loyalty). En esta fase, se plantean
metas alineadas con la vision de Katari y con las expectativas de sus publicos objetivo.
Dichos objetivos se formulan bajo el criterio SMART (especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y temporales), garantizando su claridad y viabilidad (HubSpot, 2025). Entre
los indicadores estratégicos se incluyen la tasa de retencion digital, la frecuencia de
recompra y la tasa de apertura de correos electronicos o interacciones en redes sociales.
Estos objetivos deben estar estrechamente vinculados a los segmentos emocionales
previamente identificados “Exploradores sociales y gastronomicos”, “Buscadores de
ambiente y diversion”, y “Apreciadores del sabor y la calidad” para asegurar que las
estrategiasrespondan a las motivaciones y necesidades particulares de cada perfil (Kotler
et al. 2021).

Seleccion de tecnologias digitales de marketing

En la tercera etapa, se procede a la seleccion de las tecnologias digitales mas adecuadas
para alcanzar los objetivos establecidos. Esta etapa es clave, ya que de ella depende la
efectividad de la estRATEgia global. Se recomienda la adopcion de plataformas CRM
como HubSpot o Zoho, que permiten gestionar de manera eficiente la relacién con los
clientes y segmentar las acciones segun el perfil del consumidor. Asimismo, el uso de
herramientas de automatizacion de marketing, como Mailchimp para el envio de correos
electrénicos personalizados, resulta esencial para mantener una comunicacién constante.
Los programas de fidelizacién digital, como LoyaltyLion o Stamp, facilitan la
implementacion de recompensas por recurrenciay la creacion de experiencias exclusivas.
Ademas, la integracion de soluciones de analitica digital (Google Analytics, Power Bl) y

de encuestas online (Typeform, SurveyMonkey) posibilita el monitoreo y ajuste continuo
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de las estrategias(Berman, 2012). Segin eMarketer (2024) indica que un tercio de cadenas
de comida rapida planea usar inteligencia artificial para personalizacion de marketing,
mientras que la adopcion de plataformas de POS unificados superara el 65 % en 2025, lo
que evidencia la necesidad de elegir tecnologias como CRM, analitica y fidelizacién

digital integrada

Disefio de estrategiasde e-loyalty personalizadas

La cuarta etapa corresponde al disefio del plan de estrategiasde e-loyalty personalizadas.
En esta fase, las acciones se orientan a mantener y fortalecer la relacion con los clientes
mediante iniciativas digitales segmentadas segun sus perfiles y emociones
predominantes. Para los “Exploradores sociales y gastronomicos”, se plantean incentivos
como cupones digitales y promociones vinculadas a eventos especiales, reforzadas con
contenidos visuales atractivos en redes sociales. Para los “Buscadores de ambiente y
diversion”, las estrategiasincluyen promociones tematicas, interaccion constante en redes
y mensajes automaticos post-visita que refuercen la conexién emocional. Por su parte,
para los “apreciadores del sabor y la calidad”, se priorizan las experiencias exclusivas,
como catas y cenas maridadas, acompafiadas de una comunicacion digital que subraye el
valor gastronémico y la atencion personalizada (Srinivasan et al, 2002). Un informe de
eConsultancy (2022) indica que el 16 % de clientes buscan especificamente programas
de recompensas digitales y el uso de gamificacion, lo que valida el disefio de

estrategiascomo cupones, puntos, promociones y contenidos segmentados.

3.2 Aplicacion

3.2.1 Diagndstico de capacidades tecnoldgicas y nivel de fidelizacién actual

3.2.1.1 Redes sociales

En el capitulo 2 de esta investigacion se realizo un andlisis detallado de las redes sociales

de Katari Cumbaya y sus principales competidores, empleando herramientas como
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Instagram Insights, TikTok Analytics, Ninjalitics y Exolyt. Estas plataformas facilitaron
la recoleccion de datos precisos sobre el alcance, la interaccion y el crecimiento de
seguidores de las cuentas oficiales, lo que permitid identificar las publicaciones y
estrategiascon mejor desempefio. Entre los principales hallazgos, se evidenci6 que Katari
lidera en nimero de seguidores en Instagram (35,200) y logra una mayor cantidad de
likes promedio mensual frente a sus competidores, aunque su frecuencia de publicacién
es mas baja. En TikTok, a pesar de contar con menos seguidores que Andesbrewing,
Katari destaca por un promedio muy superior de visualizaciones (17,800 por video) y una
tasa de engagement de 5.9%, reflejando la efectividad de sus contenidos en esta
plataforma. Este diagnostico previo constituye una base sélida para disefiar estrategiasde
fidelizacion digital, ya que aporta informacion clave sobre el comportamiento de la

audiencia y el posicionamiento de la marca en los principales canales digitales.

3.2.1.2 Sistema POS

Katari Cumbaya utiliza GetSoft como su sistema de punto de venta (POS), el cual le
permite gestionar de manera eficiente los procesos de facturacion electrénica, el control
de pedidos en mesas y barra, asi como el manejo de inventario y generacion de reportes
de ventas. Este sistema facilita el cumplimiento de las normativas locales, como las
disposiciones del SRI, y contribuye a optimizar las operaciones diarias del bar-

restaurante.

3.2.1.3 CRM (Customer Relationship Management)

Katari Cumbaya actualmente no cuenta con un sistema de CRM implementado. Esto
significa que no dispone de una herramienta tecnoldgica especifica para gestionar de
manera centralizada la informacion de sus clientes, sus preferencias, historial de consumo
0 interacciones. La ausencia de un CRM limita la posibilidad de personalizar la
comunicacion, desarrollar estrategiasde fidelizacion basadas en datos o realizar un
seguimiento detallado de la experiencia del cliente, lo que representa una oportunidad de

mejora en su gestion digital.
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3.2.1.4 Plataformas de satisfaccion o resefas

Katari Cumbaya utiliza plataformas externas como Google Reviews y TripAdvisor para
recibir y gestionar opiniones de sus clientes, lo que le permite mantener una presencia
activa en canales de reputacién online. Sin embargo, en cuanto a las encuestas de
satisfaccion directa, el proceso es manual: se utilizan Whatsapp Web para enviar las
encuestas individualmente a los clientes, y las respuestas se registran manualmente en
una hoja de célculo de Excel. Este método, aunque funcional, limita la automatizacién y
el analisis eficiente de la informacion recopilada, evidenciando una oportunidad para

optimizar la gestion de feedback mediante herramientas digitales mas integradas.

3.2.1.5 Evaluacion de campafias de retencion implementadas

Katari Cumbaya actualmente no cuenta con un programa estructurado que incluya
promociones dirigidas a clientes frecuentes, eventos exclusivos para seguidores o
miembros, cupones o descuentos digitales, ni un sistema de comunicacion post-visita que
permita mantener el contacto con los clientes después de su experiencia en el local. Esta
ausencia limita las posibilidades de fortalecer la relacion con los clientes, incentivar su

retorno y generar lealtad a través de estrategiasdigitales personalizadas y continuas.

3.2.1.6 Base de datos de clientes

Katari Cumbaya cuenta actualmente con una base de datos que incluye correos
electronicos, nimeros de teléfono, fechas de visita y detalles de consumo de los clientes,
la cual se genera automéaticamente gracias al sistema de facturacién implementado en su
punto de venta. Esta informacion se recopila de manera sisteméatica como parte del
proceso de cobro, lo que permite almacenar datos valiosos sobre el comportamiento de
compra de los clientes. Sin embargo, esta base de datos no esta vinculada a un sistema de

fidelizacion digital, ya que no existe un programa estructurado que permita aprovechar
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dichos datos para gestionar relaciones personalizadas, segmentar audiencias o activar

estrategiasespecificas orientadas a la retencion y lealtad de los consumidores

Katari utiliza la aplicacion AppSheet como herramienta basica para registrar las reservas
del local, permitiendo almacenar datos esenciales de los clientes como nombre, nimero
de contacto y fecha de visita. Si bien esta solucién facilita un control general de las
reservas, su funcionalidad es limitada, ya que no permite una gestion avanzada de la
relacion con el cliente ni segmentaciones personalizadas para campafias de fidelizacion o

marketing digital.

3.2.2 Definicion de objetivos SMART

A partir del diagndstico de marketing digital de Katari, la matriz de perfil de segmento,
los buyer personas elaborados con el soporte de inteligencia artificial (ChatGPT), se

establecieron objetivos estratégicos orientados a fortalecer la fidelizacién digital.

Estos objetivos fueron disefiados bajo el enfoque SMART (HubSpot,2025) y responden
directamente a las motivaciones de los tres principales segmentos emocionales:
“Exploradores sociales y gastrondmicos”, “Buscadores de ambiente y diversion”, y
“Apreciadores del sabor y la calidad”. Para cada segmento se definieron metas claras,
medibles y alineadas con el comportamiento y preferencias digitales evidenciadas en la
matriz de perfiles (Tabla 35).

Tabla 31. Objetivos estratégicos SMART por segmento emocional

Segmento Objetivos SMART Plazo
emocional estimado
Incrementar del 25% en la tasa de
repeticion de visitas de jovenes
“Exploradores entre 18 y 24 afos, mediante
sociales y dindmicas ludicas y contenido
gastrondmicos” generado por usuarios (reels y 3 meses
promociones flash), fortaleciendo
su sentido de pertenencia vy
visibilidad en redes sociales.
Aumento del 30% en la
participacion digital de clientes
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Segmento Objetivos SMART Plazo

emocional estimado
“Buscadores de entre 25 y 34 afios, a través de

ambiente y promociones teméticas mensuales, 5 meses

diversion” email marketing y recompensas

por interaccién, con el fin de
consolidar una relacion basada en
la experiencia completa del cliente
en Katari.
Un incremento proyectado del
20% en la asistencia a cenas
maridadas y eventos privados 4 meses
“Apreciadores  entre clientes mayores de 28 afios,
del saboryla  mediante camparias de storytelling
calidad” gastronémico, newsletters con
recomendaciones exclusivas y
beneficiospremium
personalizados, promoviendo un
vinculo so6lido con los clientes
premium de Katari.

Tabla 31. (Continuacion)

Los porcentajes proyectados del 25%, 30% y 20% en los objetivos SMART se basan en
referencias tedricas y estudios de marketing digital. Kumar (2016) sefiala que las
dindmicas ladicas y el contenido generado por usuarios pueden aumentar la repeticién de
visitas hasta en un 25%. Kotler (2021) afirman que el uso de promociones tematicas y
recompensas incrementa la participacion digital en méas del 30%. Deloitte (2021) indica
que los consumidores mayores de 28 afios muestran alta disposicién a asistir a eventos
exclusivos, justificando una meta inicial del 20% para cenas maridadas en Katari. Estos
valores proyectados sirven como referencia para medir la viabilidad futura de la estrategia

propuesta.

3.2.3 Seleccion de tecnologias digitales apropiadas

Tras la definicion de los objetivos estratégicos, se procedié a la seleccion de tecnologias
digitales que faciliten su cumplimiento. Esta etapa es muy importante para asegurar una
implementacion efectiva, segmentada y escalable de las acciones de fidelizacion. Se
selecciono herramientas especificas para cada fase del recorrido del cliente, desde la
atraccion y conversion, hasta la retencion y recompra, priorizando aquellas plataformas

que permitan la segmentacion emocional basada en los tres perfiles predominantes del
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publico: “Exploradores sociales y gastronomicos”, “Buscadores de ambiente y

diversion”, y “Apreciadores del sabor y la calidad”.

En primer lugar, se propone implementar una plataforma de Customer Relationship
Management (CRM) como HubSpot o Zoho, que permitira centralizar la base de datos
existente (emails, teléfonos, historial de compras y visitas) y segmentarla segn patrones
de comportamiento y preferencias emocionales. Esta tecnologia sera clave para disefiar

campafias especificas dirigidas a cada segmento y monitorear su evolucion en el tiempo.

Para el andlisis de las opciones de CRM se realizd la investigacion con ayuda de la
inteligencia artificial ChatGPT (2025) con el siguiente prompt “efectia un analisis de
varias herramientas CRM que puedan ser aplicadas al contexto del negocio de Katari
Cumbayd como pequefia empresa, este analisis debe contener las funcionalidades,

capacidades y presupuesto”

Tabla 32. Tipos de CRM

CRM Funcionalidades Capacidades Presupuesto(estimado)
clave
Zoho CRM - Gestion de - Hasta 3 usuarios
contactos gratis Desde $14/usuario/mes
- Seguimiento de - Personalizacion (version estandar)
ventas - Integracion con
- Automatizacion redes sociales
bésica
- Email marketing
- App movil
HubSpot CRM - Contactos - Gratuito con
ilimitados funciones solidas Gratis (version basica)

- Email marketing
- Formularios

- Seguimiento de
interacciones

- Informes

- Escalable
- Integracion con
sitios y RRSS

Desde $20/mes
(Marketing Starter)
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Bonsai CRM - Seguimiento de - Muy intuitivo Desde $17/mes (plan
clientes - Disefiado para starter)
- Gestién de tareas  freelancers/pequefios
- Facturacion negocios
integrada
- Camparias de
email
Clientify - Automatizacion de - CRM todo en uno Desde $29/mes
marketing - Integracion (basico), con version
- CRM de ventas multicanal gratuita limitada
- Formularios - Plantillas
- Email marketing personalizables
- Whatsapp
integrado
Fidelizador - Envio masivo de - Muy enfocado en
emails email marketing y
- Automatizacion lealtad Desde $25/mes (segun
- Encuestas de - Soporte en espafiol volumen de envio)
satisfaccion
- Integracion con
CRM externos
Stamp Me - Programas de - Especializado en
lealtad con sello fidelizacion
digital - Muy visual y facil Desde $29/mes
- App para de usar
recompensas por
visitas
- Registro de
clientes

Tabla 32. (Continuacién)

Para Katari que cuenta con una base de datos de 30,000 clientes, las mejores opciones de

CRM son HubSpot, Clientify y Zoho CRM.
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HubSpot destaca por su capacidad para manejar contactos ilimitados en su versién
gratuita, su escalabilidad y sus potentes herramientas de marketing digital, email y
andlisis, lo que facilita la segmentacion y fidelizacion efectiva de grandes volumenes de
clientes. Clientify ofrece una solucién todo en uno con automatizacion avanzada y una
integracién directa con Whatsapp, ideal para campafias multicanal y contacto
personalizado, lo que puede potenciar la interaccion con el cliente. Zoho CRM, por su
parte, es una plataforma escalable y personalizable que permite un seguimiento detallado
de ventas y marketing, adaptandose bien a las necesidades crecientes de Katari, aunque

su version completa tiene un costo por usuario.

Estas tres herramientas combinan funcionalidad, escalabilidad y facilidad de uso, lo que

las hace las méas adecuadas para fortalecer la gestion y la lealtad digital en Katari.

C:lientify

HubSpot Clientify Zoho

Figura 18. Top 3 CRM

Para la automatizacién del marketing y envio de comunicaciones personalizadas, se
recomienda el uso de Mailchimp, por su facilidad de integracion con CRM vy capacidad
de generar newsletters, promociones y contenidos automatizados segun el perfil del
usuario. Por ejemplo, se podra enviar una informacién exclusiva con eventos musicales
para los “Buscadores de ambiente y diversion” 0 contenido educativo y de maridaje a los

“Apreciadores del sabor y la calidad”.
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plataformas como LoyaltyLion o Stamp, que permita recompensar a los clientes por su
frecuencia de visitas, consumo promedio o participacién en eventos. Este sistema

permitird disefiar incentivos personalizados, como experiencias VIP para los exploradores
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Figura 21. Fidelity stamp pagina web

Ademas, se integraran herramientas de analitica digital, como Google Analytics y Power
Bl, para monitorear en tiempo real el comportamiento de los usuarios y evaluar la
efectividad de las campafias. Estas soluciones permitiran cruzar datos entre canales (web,
redes sociales, camparias de correo) y ajustar las estrategias segun el rendimiento y la
respuesta de cada segmento.

Se utilizaran plataformas de encuestas digitales como Typeform o SurveyMonkey, que
facilitaran la recoleccion de feedback posterior a las visitas, permitiendo conocer la

percepcion emocional del cliente y reforzar la toma de decisiones basadas en datos.

La implementacion de estas herramientas busca establecer un ecosistema digital centrado
en el cliente, que permita ofrecer experiencias personalizadas, fomentar la lealtad y
mantener un ciclo de mejora continua sustentado en informacion real y emocionalmente

segmentada.

Las herramientas digitales propuestas, excluyendo los CRM, estan en planes de ser
implementadas por la compafiia. Por ello, este trabajo busca optimizar su funcionamiento
y aprovechar al maximo su potencial, integrandolas de manera estratégica para fortalecer

los procesos de fidelizacion y la experiencia digital del cliente
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Disefio del plan de estrategias de e-loyalty personalizadas

Tabla 33. Plan de e-loyalty personalizadas

Segmento Caracteristicas ~ Tacticas digitales Estrategia
. . e-loyalty
emocional clave personalizadas
“Exploradores  JOvenes (18-24), -Cupones y Incentivar la
. i . repeticién de visitas
sociales y estudiantes o promociones flash . L
mediante dinamicas
gastrondmicos” primeros por redes ludicas y contenido
empleos, buscan - Recompensas generado por usuario,
reforzando el sentido
ambiente, por check-in de pertenencia y
diversion (LoyaltyLion o visibilidad del cliente
y yalty en redes sociales.
contenido Stamp)
visual. - Reels de clientes

- Promocion de
eventos tematicos
- Sello digital por

visitas

(gamificacion)

“Buscadores de  Jovenes-adultos

(25-34), buscan

equilibrio entre

- Promociones

ambiente y tematicas

diversion” mensuales

Construir una relacion
digital basada en la
experiencia completa

. . . del cliente, donde la
ambiente, - Email marketing . .
interaccion, la
comiday con beneficios. retroalimentacion y
., . los beneficios
atencién. - Mensajes post-
recurrentes refuercen
visita la lealtad.
- Votaciones en
redes
- Recompensas
por resefias
“Apreciadores  Mayores de 28, - Cenas maridadas

del sabor y la

calidad”

profesionales, vy eventos privados

buscan calidad - Storytelling

gastronomica, sobre platos y
bebidas

- Newsletter con

exclusividad y

Fortalecer la relacion
con clientes premium
mediante experiencias

personalizadas,
contenido de valor

gastronémico y
acceso anticipado a

eventos Unicos,
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Segmento Caracteristicas ~ Tacticas digitales Estrategia

. . e-loyalt
emocional clave personalizadas yalty
atencién recomendaciones  cultivando un vinculo
. de alto compromiso.
personalizada del chef P

- Encuestas con
seguimiento
personalizado
- Beneficios

premium

Tabla 33. (Continuacion)

Estas estrategias digitales personalizadas son las mejores para Katari porque estan
disefiadas especificamente para conectar con las motivaciones emocionales y

comportamientos de cada segmento clave de su publico.

Para los “Exploradores sociales y gastronomicos”, el uso de promociones flash,
recompensas por check-in y contenido visual en redes como Instagram y TikTok
aprovecha su busqueda de diversion y experiencias sociales, generando un engagement

dinamico y viral.

En el caso de los “Buscadores de ambiente y diversion”, las promociones teméticas, email
marketing personalizado y la interaccion post-visita fomentan una relacion mas cercana
y continua, alinedndose con su interés en un ambiente equilibrado y buena atencion,

usando canales como correo y Facebook para una comunicacion directa y efectiva.

Para los “Apreciadores del sabor y la calidad”, estrategias como cenas maridadas,
storytelling culinario y beneficios premium en canales mas formales y personalizados
(correo, Whatsapp, Facebook) permiten ofrecer exclusividad y una experiencia

gastrondmica Unica, fortaleciendo su lealtad.

En conjunto, estas tacticas maximizan la relevancia del mensaje, aumentan la tasa de
recompray fortalecen la fidelizacion, adaptandose a las preferencias y estilos de consumo
digitales de cada segmento.
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4. Propuesta para evaluar el impacto en la retencién e ingresos de Katari

4.1 Marco teoérico

4.1.1 ¢Qué es la evaluacién del impacto y desempefio de e-loyalty?

Medir el impacto y desemperio de las estrategias de e-loyalty implica analizar de forma
sistematica qué tan efectivas son las acciones digitales para fidelizar clientes, mejorar su
experiencia y aumentar su recurrencia. Se basa en el seguimiento de indicadores clave
como la tasa de retenciéon, el Customer Lifetime Value , la tasa de recompra, la apertura
de correos electrénicos, el engagement en redes sociales, entre otros. Estas métricas
permiten entender el valor econémico y relacional que se esta generando con los clientes
actuales, y si las herramientas tecnologicas empleadas (CRM, email marketing,
plataformas de fidelizacion) estan cumpliendo sus objetivos. EI monitoreo de desempefio
digital no solo ayuda a justificar inversiones, sino a optimizar las estrategias en tiempo

real con base en los resultados (Chaffey, 2022).

4.1.2 ¢Para qué se debe proyectar y evaluar el impacto y desempefio de las

estrategias y tacticas de e-loyalty?

Evaluar y proyectar el impacto de las estrategias de e-loyalty permite tomar decisiones
estratégicas que contribuyen al crecimiento sostenible del negocio. El objetivo principal
es identificar si las tacticas digitales realmente estan fortaleciendo la relacién con el
cliente y generando retornos, tanto econdmicos como en engagement. De acuerdo con
Kotler et al. (2021), una organizacion orientada al marketing 5.0 debe usar datos para
ofrecer experiencias personalizadas y asi lograr mayor retencién. Proyectar el impacto
permite anticiparse a resultados futuros, justificar la continuidad o redisefio de las
estrategias, y garantizar que los recursos invertidos estén alineados con las expectativas
de retorno. Esto quiere decir que no solo basta con aplicar acciones, se debe entender su

efecto proyectado sobre el comportamiento y valor del cliente a mediano y largo plazo.
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4.1.3 ¢Por qué proyectar y evaluar el impacto y desempefio de las estrategias y

tacticas de e-loyalty?

Proyectar y evaluar estas estrategias es clave porque retener clientes es significativamente
mas rentable que adquirir nuevos. Segun estudios de Bain & Company (2021), un
aumento del 5 % en la retencion de clientes puede incrementar los beneficios hasta en un
95 %. Esto se debe a que los clientes fidelizados tienden a comprar con mayor frecuencia,
incrementar el valor promedio de compra y recomendar la marca a otros. Ademas,
comprender qué estrategias funcionan permite evitar inversiones innecesarias y enfocar
los esfuerzos en tacticas de alto impacto. Evaluar el desempefio también sirve para
descubrir oportunidades de mejora continua, ajustar campafias en funcion del

comportamiento del cliente y reforzar el vinculo emocional que impulsa la lealtad

4.1.4 ¢ Cuales son las métricas, formulas e interpretaciones Utiles para evaluar la e-

loyalty?

Tasa de recompra: El porcentaje de clientes que ha realizado méas de una compra.

RPR = ( Total de clientes

Clientes que compraron mas de una vez
d P v ) % 100

Tasa de retencion de clientes: El porcentaje de clientes que una empresa retiene durante
un periodo especifico.

CRR = (%) % 100

Tasa de apertura de emails: El porcentaje de personas que abren los correos electrénicos

enviados.
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Emails abiert
Open Rate — ( mails abiertos ) 100

Emails enviados — Rebotes

Engagement en redes sociales: El nivel de interaccion del publico con las publicaciones

(likes, comentarios, shares).

Int i total
Engagement Rate = ( nieracclones 1ota es) % 100

Alcance o seguidores

Retorno sobre la inversion (ROI): La rentabilidad de una accién digital (evento,

promocion, campafia, etc.).

ROIz(

Ganancia neta — Inversion
x 100

Inversion

Tasa de conversion digital: El porcentaje de personas que realizaron una accion
deseada (reservar, asistir, comprar).

Acciones completadas
Tasa de Conversién = ( P ) X

Total de visitantes o usuarios expuestos

La tabla presentada justifica la seleccidn estratégica de herramientas digitales en funcién
de las caracteristicas emocionales y conductuales de los segmentos de clientes de Katari
Cumbaya. Cada tactica personalizada responde a necesidades especificas de los pablicos
identificados, y se asocia con plataformas tecnoldgicas adecuadas que permiten su
ejecucion eficiente. Se priorizan soluciones como Mailchimp, LoyaltyLion, Zoho CRM o
Typeform por su capacidad de integrarse entre si, generar métricas clave (KPI) y adaptarse
a presupuestos manejables. Esta estructura garantiza que la implementacion de estrategias

de e-loyalty no solo sea coherente con el segmento de los consumidores, sino también
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medible, escalable y alineada con los objetivos de fidelizacion y retencién del negocio
(Tabla 34).
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4.2  Aplicacion

Tabla 34. Tacticas digitales, herramientas, KPIS y costos estimados

Presupuesto

Tacticas digitales
personalizadas

Herramienta digital

Segmento emocional
recomendada

mensual estimado

KPIS

(USD)
« . : . Tasa de Conversion Digital, Retorno sobre
Explorad01‘,es §ocliles y Cuponesy promaociones flash  Redes so_males (Meta Ads, $40 — $70 la inversion (ROI), Engagement en Redes
gastronémicos por redes TikTok Ads) .
Sociales
Recompensas por check-in LoyaltyLion / Stamp $49 - $79 Tasa de Recompg,i;ziséz de Retencion de
. Grabacién + edicion + Engagement en Redes Sociales, Tasa de
Reels de clientes pauta $80 — $120 Conversién Digital
Promocion de eventos tematicos Canva Pro + pauta en Meta $30 — $60 Retorno sobre la inversion (_ROI), Tasa de
Ads Conversion Digital
Sello digital por visitas Stamp o sistema gamificado Tasa de Retencion de Clientes, Engagement
e . $30 — $50 .
(gamificacion) personalizado en Redes Sociales
Mensajes p_ost-V|3|ta Zoho CRM / HubSpot $15— $30 Tasa de Recompra,_ Tasa de Retencion de
automatizados Clientes
Buscadores d?’al,l’lblente Promociones tematicas Mailchimp + redes sociales $40 — $60 Tasa de Apertura_@e Er_nglls, Tasa de
y diversion mensuales Conversion Digital
. . - I . Tasa de Apertura de Emails, Tasa de
Email marketing con beneficios Mailchimp (plan estandar) $13 - $25 Retencion de Clientes
Mensajes p_ost—V|S|ta Zoho CRM / HubSpot $15— $30 Tasa de Recompra,_ Tasa de Retencion de
automatizados Clientes
Votaciones en redes sociales  Instagram Stories + TikTok $0 — $20 Engagement en Redes Sociales
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Tacticas digitales

Segmento emocional .
personalizadas

Herramienta digital
recomendada

Presupuesto
mensual estimado

KPIS

(USD)
Recompensas por resefias I&Zﬁ?é%eoaéiﬁﬁ?gﬁ $20 — $40 Tasa de Recomprsa(,)CEiglgzgement en Redes
“Apreciadore_)s del sabor Qenas maridac!as y,eveptps Mailchimp + Canva Pro + $50 - $100 Retorno sobre la in\{e:*rsiér) (_ROI), Tasa de
y la calidad” privados (solo difusion digital) redes Conversién Digital
Storytelling spbre platos y Instagram / TikTok (reels, $40 — $80 Engagement en Redes Socigles, Tasa de
bebidas stories) Apertura de Emails
Newsletter con recomendaciones Mailchimp_/ Zoho $25 — $40 Tasa de Apertl_Jfa de Emails, Tasa de
del chef Campaigns Retencion de Clientes
Beneficios premium CRM (Zoho / HubSpot) + $50 — $80 Tasa de Recompra, Tasa de Retencion de

personalizados

LoyaltyLion

Clientes

Tabla 34. (Continuacion)
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4.2.1 Tacticas digitales, herramientas, KPI y costos Estimados

El segmento de “Exploradores sociales y gastrondmicos” presenta un rango total
estimado mensual de inversion entre $230 y $379. Este rango refleja el presupuesto
necesario para implementar tacticas digitales personalizadas como promociones flash,
recompensas por check-in, reels de clientes, eventos tematicos y gamificacion. Estas
acciones estan disefiadas para fomentar la interaccion activa en redes sociales y la
participacion directa en el establecimiento. Para este segmento, es fundamental
monitorear KPIs como la tasa de recompra, el engagement en redes sociales y el retorno
sobre la inversion (ROI), estos indicadores ayudaran a medir la efectividad de las

campafias y la fidelizacion de clientes.

En cuanto a los “Buscadores de ambiente y diversion”, el presupuesto mensual estimado
varia entre $88 y $175. Este segmento se enfoca en tacticas como promociones tematicas
mensuales, email marketing con beneficios, mensajes post-visita automatizados,
votaciones en redes sociales y recompensas por resefias. Estas acciones buscan mantener
una comunicacion constante y personalizada, asi como generar una experiencia divertida
y atractiva. Los KPIs mas relevantes para este grupo son la tasa de apertura de emails, la
tasa de retencion de clientes y el engagement en redes sociales, que permiten evaluar el

alcance y la efectividad de las comunicaciones digitales.

El segmento de “Apreciadores del sabor y la calidad” requiere un presupuesto mensual
estimado entre $194 y $339. Aqui las tacticas incluyen cenas maridadas, storytelling
sobre platos y bebidas, newsletters con recomendaciones del chef, encuestas con
seguimiento personalizado y beneficios premium personalizados. Estas estrategias
buscan ofrecer una experiencia mas exclusiva y de valor agregado para los clientes,
fomentando su fidelizacion a largo plazo. Los KPIs clave para este segmento son la tasa
de conversién digital, la tasa de retencion de clientes y el retorno sobre la inversion (ROI),
ya que reflejan tanto el impacto directo de las acciones como la satisfaccion y lealtad del

cliente.
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4.2.2 ROI Marketing

. Ingresos generados por marketing — Costo de marketing
RO de Marketing = ( Costo de marketing x 100

En el contexto actual del sector gastrondmico, la presencia digital y la oferta de productos
diferenciados ya no son suficientes para garantizar la fidelizacién y el crecimiento
sostenido de los clientes. Por ello, el presupuesto de marketing de USD 210,000 se
utilizara de manera estratégica para implementar estrategias digitales personalizadas
orientadas a fortalecer la e-loyalty y la retencion de clientes en el bar-restaurante Katari.
Esta decision se fundamenta en la evidencia de que la inversion en tecnologias como
CRM, automatizacion de marketing y programas de recompensas digitales permite una
conexion mas profunda y duradera con los segmentos clave de clientes, alineandose con

los lineamientos del marketing 5.0 propuestos por Kotler y Keller (2016).

El enfoque en la personalizacion digital y la gestion de la lealtad se apoya en los hallazgos
del estudio y en los principales benchmarks de la industria. Segun la Camara de Turismo
del Ecuador (2023) y el reporte de Statista (2024) Restaurant industry in Latin America:
Operating costs as share of revenue, los costos y gastos operativos en restaurantes y
gastrobares de la region suelen oscilar entre el 60% Yy el 70% de los ingresos, mientras
que la inversion en marketing recomendada se sitla entre el 6% y el 8% de la facturacién
anual, como sefiala la U.S. Small Business Administration (2023). Estos parametros

fueron considerados para proyectar el impacto financiero de la estrategia propuesta.

De acuerdo con estos benchmarks y las proyecciones realizadas, la correcta
implementacion de estrategias digitales personalizadas permitiria a Katari
generar ingresos adicionales de al menos USD 672,000 atribuibles a la mejora en la
retencion y el engagement de los clientes. Este monto, sumado a los ingresos anuales
actuales de Katari (USD 3,000,000), permitiria alcanzar un ROI del 12% marketing
positivo, demostrando la rentabilidad y sostenibilidad de invertir en la experiencia digital

y la lealtad del cliente. Asi, Katari no solo consolidaria su posicion en el mercado local,
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sino que también se convertiria en un referente de innovacion y fidelizacion digital en el

sector.

0.35X — 210,000
210,000

x 100 = 12

0.35X — 210,000
210, 000

=0.12

0.35X — 210,000 = 25, 200

0.35X = 235,200

235,200
X = 0.35

Un ROI del 12% es considerado positivo porque indica que por cada dolar invertido en
marketing, se obtienen $0.12 de ganancia neta, lo que refleja una rentabilidad razonable
y sostenible para negocios del sector gastronémico. Segun Kotler y Keller (2016), una
inversion en marketing es efectiva cuando genera retornos superiores al costo,
manteniendo un equilibrio entre crecimiento e inversion. Ademas, en industrias como la
de Katari donde los mérgenes pueden ser variables, un ROI superior al 10% demuestra
que la estrategia esta generando valor sin sobreinvertir (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019), lo que respalda decisiones futuras basadas en datos y eficiencia comercial.
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5.1

S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La caida de la retencion de clientes del 68 % al 60 % refleja una ausencia de
estrategias digitales estructuradas en Katari. Esta situacién confirma la necesidad de
fortalecer la e-loyalty como parte central de su modelo comercial. Reforzar el vinculo
emocional y digital se vuelve prioritario. La fidelizacion se convierte en una accion
estratégica clave.

El entorno interno evidencia debilidades como la atencion deficiente, escasa
personalizacion y falta de seguimiento al cliente. A nivel externo, la alta competencia
y regulaciones complejas afectan su desempefio. Estos hallazgos sustentan el
diagnostico realizado. La comprension integral del entorno cumple el primer objetivo
del estudio.

La segmentacion emocional permite identificar tres grupos clave: “exploradores
sociales”, “buscadores de ambiente” y “apreciadores del sabor y la calidad”. Cada
segmento responde a estimulos y experiencias distintas. Esta clasificacién facilita el
disefio de estrategias diferenciadas. Se cumple asi el segundo objetivo de la
investigacion.

Las emociones influyen mas que los descuentos en la lealtad de los clientes, lo que
resalta el valor de experiencias memorables. La fidelizacion emocional supera al
enfoque transaccional tradicional. Esta conclusiéon guia el disefio de mensajes y
acciones personalizadas. El marketing experiencial toma protagonismo.

Katari no recopila ni analiza datos relevantes del cliente, lo que impide una
personalizacion efectiva. La falta de gestion de informacion limita su capacidad para
construir relaciones duraderas. Este vacio estratégico afecta directamente la retencion.
El uso de tecnologia para conocer al cliente es indispensable.

Las estrategias digitales propuestas incluyen CRM, automatizacion, contenidos
emocionales y programas de fidelizacion personalizados. Estas herramientas
potencian la experiencia del cliente y fortalecen su vinculo con la marca. Se establece
un sistema coherente de conexion digital. Este enfoque responde al tercer objetivo del

estudio.
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La integracion tecnolégica mejora la gestion del cliente, permite segmentar con
precision y genera acciones medibles. El uso eficiente de herramientas digitales
transforma el marketing en un proceso estratégico. Katari evoluciona hacia un modelo
basado en datos y experiencia. La tecnologia se convierte en aliada clave del negocio.
La proyeccion de impacto indica que la retencion puede superar el 70 % con la
correcta aplicacion de las estrategias. Esta mejora repercute positivamente en ingresos
y estabilidad financiera. Se evidencia el retorno esperado de invertir en fidelizacion
digital. La planificacion estratégica muestra resultados concretos.

La fidelizacion digital incrementa el valor del cliente en el tiempo, favoreciendo la
rentabilidad del negocio. Clientes satisfechos compran mas y recomiendan el
restaurante. Esta conclusion se alinea con teorias de marketing relacional. El valor del
cliente se fortalece con experiencias personalizadas sostenidas.

El modelo de e-loyalty desarrollado en esta tesis es aplicable a otros negocios
gastronomicos. Su combinacion de tecnologia, segmentacion emocional y monitoreo
lo hace adaptable y escalable. Representa una solucion practica para contextos
similares. El estudio trasciende el caso de Katari y aporta al sector.

En términos tedricos, esta investigacion confirma que la personalizacion emocional
mejora la fidelizacion. Se valida que la tecnologia no reemplaza la conexion humana,
sino que la potencia. Esta conclusion fortalece los aportes del marketing 5.0. El
equilibrio entre datos y emociones define la lealtad actual.

Esta tesis integra analisis, disefio estratégico y propuesta de acciéon con fundamentos
académicos y datos reales. Cada conclusion responde a los objetivos planteados,
generando valor aplicado y conceptual. La fidelizacion digital deja de ser una opcion
y se convierte en una necesidad. El trabajo ofrece una guia para negocios

gastronomicos con vision a futuro.

100



5.2

Recomendaciones

La disminucion en la retencion de clientes de Katari esté relacionada con la falta de
un sistema que centralice informacion sobre sus preferencias y comportamientos. Se
recomienda implementar un CRM que permita almacenar y utilizar datos relevantes
como gustos, fechas especiales y habitos de consumo. Esta herramienta facilitara la
personalizacion de interacciones y el disefio de campafias especificas para cada tipo
de cliente. Para empezar, se puede usar una plataforma como Zoho CRM o HubSpot
en su version gratuita, acompafiada de una capacitacion béasica al personal
responsable.

Katari no cuenta actualmente con un programa estructurado de fidelizacion, lo que
limita la recurrencia de visitas. Se recomienda crear un programa de lealtad por puntos
0 membresias exclusivas, ajustado a los segmentos emocionales identificados. Esto
fortalecerd el vinculo con los clientes mas frecuentes y motivara a los nuevos a
regresar. Una forma sencilla de implementarlo es mediante un sistema de
acumulacion de puntos con codigos QR impresos en las facturas o tarjetas digitales
vinculadas a su nimero de teléfono.

Aunque Katari tiene presencia en redes sociales, no aprovecha estos canales para
generar una conexion emocional sostenida con su comunidad. Se recomienda
desarrollar contenido digital alineado con los perfiles emocionales de los clientes,
como videos de backstage, historias del equipo o publicaciones sobre eventos
especiales. Esto fortalecerd el posicionamiento emocional de la marca. La
implementacion puede realizarse a través de un calendario editorial mensual y la
creacion de material audiovisual con enfoque emocional y narrativo.

El estudio revela que Katari no mide de forma constante los efectos de sus acciones
de fidelizacion. Se recomienda establecer un sistema de indicadores clave como
frecuencia de visita, indice de recompra, participacion en eventos y satisfaccion del
cliente. Estos datos permitiran evaluar qué estrategias funcionan y cuéles deben
ajustarse. Como consejo practico, se puede comenzar con SurveyMonkey para
encuestas y vincular los resultados para obtener reportes visuales y accesibles.

Las campafias de marketing actuales tienden a ser genéricas y no responden a las

motivaciones emocionales de los clientes. Se recomienda redisefiar la estrategia
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digital, enfocandola en experiencias unicas por segmento, como eventos exclusivos
para quienes buscan ambiente o degustaciones para quienes valoran el sabor. Esto
aumentard la conexion con la marca y la diferenciacion frente a la competencia. El
equipo creativo puede disefiar camparias especificas para cada grupo emocional a
través de redes sociales, correo y en el sitio.
La falta de automatizacion en la comunicacion dificulta mantener una relacion
constante con los clientes fuera del local. Se recomienda utilizar herramientas de
automatizacion de marketing para enviar correos con felicitaciones de cumpleafios,
invitaciones personalizadas y recomendaciones segun el historial de consumo. Esta
estrategia refuerza la presencia de Katari en la mente del cliente. Una opcidn asequible
es iniciar con Mailchimp, programando campafias mensuales automatizadas y
segmentadas.
Muchas personas que visitan el local desconocen sus eventos y promociones, lo que
reduce el alcance de las acciones promocionales. Se recomienda recopilar datos de
los clientes a través de formularios digitales ubicados en puntos clave del restaurante,
como la entrada o las mesas. Esto permitira segmentar mejor la base de datos y enviar
comunicaciones dirigidas. Un incentivo, como un postre gratis por registrar el correo,
puede aumentar significativamente la tasa de participacion.
La experiencia dentro del restaurante, aunque positiva, sigue siendo homogénea y no
responde a los intereses especificos de cada segmento. Se recomienda personalizar el
ambiente y las actividades dentro del local segln el tipo de cliente, por ejemplo,
creando noches tematicas, experiencias sensoriales o eventos sociales dirigidos a
grupos especificos. Esto transforma una visita coman en una experiencia memorable.
Un calendario mensual de eventos y decoracion por temética puede optimizar la
ejecucion con bajo costo.
El analisis demuestra que Katari no monitorea sistematicamente las estrategias de sus
principales competidores. Se recomienda implementar un sistema de benchmarking
mensual para observar practicas exitosas en redes sociales, promociones y experiencia
del cliente. Esto permitird identificar oportunidades de mejora y mantener la
competitividad. Herramientas como Metricool o alertas de Google pueden facilitar
esta tarea sin requerir grandes recursos técnicos.
Se detecta una desconexion entre las acciones de marketing digital y el equipo
operativo del restaurante. Se recomienda capacitar al personal en fidelizacion
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emocional y uso basico de herramientas digitales, de modo que toda la experiencia
del cliente esté alineada. Esta formacion creard una cultura organizacional centrada
en el cliente. Se puede iniciar con talleres mensuales de 45 minutos liderados por el

equipo de marketing, acompafiados de manuales breves con ejemplos practicos.
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