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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo presenta un analisis detallado sobre la experiencia del cliente y las estrategias
de marketing digital para La Princesa Marina, un restaurante con tres ubicaciones en San José,
Costa Rica: Sabana Oeste, Moravia y Curridabat. A través de un enfoque Omnicanal, el estudio
busca mejorar la coherencia entre las interacciones en linea y en persona, considerando las

particularidades de cada local.

En el capitulo 1, se introduce el contexto del restaurante y se plantean los objetivos de la
investigacion, que incluyen estudiar las preferencias de los clientes, evaluar la efectividad del
marketing digital y proponer mejoras en la experiencia del cliente.

El capitulo 2 presenta el marco tedrico, donde se exploran conceptos clave como el
comportamiento del consumidor, la satisfaccion del cliente y las estrategias de marketing
Omnicanal, destacando la importancia de la personalizacién y el uso de CRM en la gestion de la

relacion con los clientes.

El capitulo 3 describe la metodologia utilizada, basada en encuestas a clientes y entrevistas
con el personal del restaurante. Se recogieron datos tanto cualitativos como cuantitativos para
analizar el comportamiento de los clientes y la efectividad de las campafas de marketing.

En el capitulo 4, se analizan los resultados obtenidos. Se identificaron fortalezas como el
alto nivel de reconocimiento de marca y la lealtad de los clientes, especialmente entre los jévenes
adultos. Sin embargo, también se detectaron areas de mejora en la coherencia entre las experiencias
fisicas y digitales, asi como la necesidad de adaptar las campafias de marketing a las caracteristicas

locales de cada restaurante.

El capitulo 5 presenta las propuestas de mejora, que incluyen la implementacion de un
sistema CRM para personalizar las ofertas, mejorar la sincronizacion entre los canales digitales y
fisicos, y desarrollar campafias de marketing especificas para cada local, enfocadas en la rapidez

en Sabana Oeste, la personalizacion en Moravia y la cercania en Curridabat.

Finalmente, en el capitulo 6, se describe un esquema de implementacion para llevar a cabo

las propuestas. Se detallan acciones como la sincronizacién de inventarios, la mejora de la relacion
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con plataformas de entrega y la optimizacion de las redes sociales. Una tabla resume las fases de
implementacion, plazos y responsables, asegurando un plan estructurado para optimizar la

experiencia del cliente en La Princesa Marina.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

A continuacion, se presentan los elementos que constituyen las directrices que guian la

investigacion entre ellas antecedentes, justificacion, problema, objetivos.

Planteamiento del problema

El planteamiento del problema es la razon principal por la cual se buscan resoluciones; una
vez detectada la cuestion, se puede dar inicio a trabajar en la solucién, o bien, en el peor de los
casos, mitigar o evitar el problema. Es el punto de partida de la investigacion, por lo que es
fundamental un buen planteamiento, ya sea proactivo o reactivo, dado que el problema es el que
determina y encauza todas las acciones que se seguirdn posteriormente. Hernandez et al. (2018)
definen que “un problema correctamente planteado esta parcialmente resuelto; a mayor exactitud
corresponden mas posibilidades de obtener una solucion satisfactoria” (p. 40).

Con base en lo anterior, se presenta el planteamiento del problema que actualmente posee
el restaurante La Princesa Marina. A lo largo de su trayectoria en el mercado nacional, se ha
destacado por la calidad de sus alimentos y su atencion al cliente. Sin embargo, el restaurante
enfrenta desafios en la integracidn de sus canales de venta en linea y en persona, lo que afecta la
experiencia del cliente y, en consecuencia, la satisfaccion y lealtad de sus clientes.

Actualmente, La Princesa Marina opera sin una estrategia omnicanal clara. Las
interacciones en linea y en persona no estan adecuadamente integradas, lo que genera
inconsistencias en la experiencia del cliente. Los clientes han sefialado que la falta de integracién
entre los canales digitales y fisicos crea frustracion y reduce su satisfaccion general. Ademas, no
existe una plataforma en linea eficiente para realizar pedidos, ni una estrategia de marketing digital
que promueva eventos y ofertas especificas para cada ubicacion.

La empresa ha logrado mantener su reputacion y clientela gracias a la calidad de sus
alimentos y la atencion personalizada en los restaurantes fisicos. No obstante, la falta de una
estrategia omnicanal limita su capacidad para crecer y adaptarse a las nuevas demandas del
mercado. Los consumidores modernos buscan conveniencia y personalizacion, y esperan una

experiencia de compra coherente y sin fisuras a través de todos los canales.



Esta investigacion busca desarrollar e implementar una estrategia omnicanal personalizada
para La Princesa Marina, con el fin de mejorar la experiencia del cliente en sus ubicaciones de
Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. Se pretende integrar las interacciones en linea y en persona,
adaptandose a las caracteristicas especificas de cada ubicacion para proporcionar una experiencia
coherente y enriquecida que aumente la satisfaccion del cliente y el crecimiento de las ventas. Con
base en lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cudl es la estrategia omnicanal personalizada para La Princesa Marina que permite
mejorar la experiencia del cliente en diversas ubicaciones 2024)?

Delimitacion teméatica

El presente trabajo se limitara al anélisis de la efectividad de la implementacion de una
estrategia omnicanal personalizada en La Princesa Marina, centrado especificamente en las
ubicaciones de Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. EI enfoque principal serd la percepcion y
experiencia de los clientes en cuanto a la integracion de interacciones en linea y en persona,

evaluando como estas mejoras pueden impactar la satisfaccion del cliente y el volumen de ventas.

El objetivo de esta delimitacion tematica es asegurar un enfoque claro y preciso en la
solucion del problema identificado, a la vez que permitira desarrollar recomendaciones especificas
para una estrategia omnicanal efectiva que mejore la experiencia del cliente, adaptandose a las
caracteristicas y demandas particulares de cada ubicacion de La Princesa Marina.

Objetivos

Objetivo General

Implementar una estrategia omnicanal personalizada para La Princesa Marina que mejore la
experiencia del cliente en cada una de sus ubicaciones (Moravia, Sabana Oeste y Curridabat),
aumentando asi la satisfaccion del cliente y el volumen de ventas en el tercer cuatrimestre del afio
2024.



Objetivos Especificos

1. Realizar un estudio detallado de las preferencias y comportamientos de los clientes en
Moravia, Sabana Oeste y Curridabat para adaptar la oferta gastronémica y promociones a

las expectativas locales.

2. Implementar estrategias que integren las interacciones en linea y en persona para ofrecer

una experiencia de cliente coherente y sin fisuras.

3. Crear y ejecutar campafias de marketing digital especificas para cada ubicacion,
promoviendo eventos locales y ofertas especiales a través de canales adecuados como redes

sociales y correo electronico.

Justificacion

El desarrollo de esta investigacion se centrara en analizar, dimensionar y establecer una
estrategia omnicanal personalizada para La Princesa Marina, un restaurante con tres ubicaciones
en Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. La Princesa Marina desea consolidar su posicion en el
competitivo sector gastronémico costarricense y mejorar la experiencia del cliente, integrando
eficazmente sus canales de venta en linea y en persona para satisfacer las demandas del consumidor

moderno. Segun Hernandez et al. (2018):

Es necesario que justifiguemos el estudio que pretendemos realizar, basandonos en los
objetivos y las preguntas de investigacion, lo cual implica exponer las razones por las
cuales es importante o necesario llevarlo a cabo (el para qué del estudio) y los beneficios

que se derivan de él. (p. 44).

En la actualidad, La Princesa Marina opera sin una estrategia omnicanal clara, como se
detalla en el planteamiento del problema. Esta falta de integracion entre los canales digitales y
fisicos ha generado inconsistencias en la experiencia del cliente, lo cual afecta su satisfaccién y
lealtad. La empresa ha logrado mantener su reputacion y clientela gracias a la calidad de sus

alimentos y atencion personalizada en los restaurantes fisicos. Sin embargo, la ausencia de una



estrategia omnicanal limita su capacidad para adaptarse a las nuevas demandas del mercado y para

aprovechar oportunidades de crecimiento.

Los socios de La Princesa Marina reconocen esta deficiencia estratégica y estan
completamente dispuestos a brindar informacion y participar activamente en el proceso del
proyecto. Se han planificado reuniones futuras con los tres representantes para conocer sus deseos,
visiones y proyecciones individuales. Esto permitira establecer una estrategia omnicanal que se
adapte a las diferentes aptitudes, experiencias y necesidades de la empresa, satisfaciendo la mayor

parte de las expectativas e impulsando la motivacion personal y profesional.

El objetivo final de este proyecto es desarrollar e implementar una estrategia omnicanal
que no solo mejore la experiencia del cliente, sino que también facilite un crecimiento sostenido y
dirigido para La Princesa Marina. Esta estrategia permitira una toma de decisiones mas clara y
direccionada, a la vez que mejorara la eficiencia operativa y fortalecera la lealtad del cliente, lo

que a su vez puede llevar a un aumento en las ventas.

A continuacién, se presentan seis tesis 0 investigaciones, tanto nacionales como

internacionales, que serviran de insumo y guia en la realizacion de la investigacion del proyecto.
Antecedentes

Historia

La Princesa Marina se distingue por la calidad y frescura de sus alimentos, por su atencion
al cliente y su agradable ambiente familiar, buscando siempre la satisfaccion de todos los clientes.
Fundada a principios de los afios 80 por Asdrubal Moreira Araya y Maynor Alpizar Gutiérrez, la
cadena ha crecido hasta convertirse en la mas importante de restaurantes de mariscos en el pais.
Actualmente cuenta con tres restaurantes ubicados en San José (Sabana Oeste, Moravia y
Curridabat), ofrece una amplia variedad de platillos que incluyen mariscos, carnes de importacion,

pollo y pastas en diversas preparaciones.

El manejo de la empresa esta a cargo de los seis hermanos, quienes son duefios de los tres

restaurantes.

Dentro de las funciones del personal se encuentran las siguientes:



Gerente,
Administradores,
Cajero,

Saloneros,

Jefe de salon,

Jefe de cocina,
Cocineros,

Ayudantes de cocinay

Bar tender.

Estrategias

Estrategia de marketing: hay una persona encargada de la publicidad.

Estrategia financiera: una persona esta a cargo de la contabilidad. Las estrategias de ventas
incluyen promociones que se lanzan segln fechas importantes o temporadas. Se hacen

ajustes de menu segun el stock disponible de productos.

Alcances y Limitaciones

Alcances: el proyecto se aplicara en las tres ubicaciones actuales de La Princesa Marina,
esto es, Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. Incluira el desarrollo de estrategias de

marketing digital y la integracion de canales de comunicacion.

Limitaciones: el éxito del proyecto dependera de la aceptacion de las nuevas estrategias
por parte de los clientes y la capacidad de adaptacion del personal a los nuevos procesos y

canales de comunicacion.



Antecedentes Internacionales

En este sentido, se han documentado multiples casos de éxito a nivel internacional que
destacan la importancia de adoptar una estrategia omnicanal. Desde estudios que analizan la
experiencia del cliente en tiendas por departamento, hasta investigaciones sobre estrategias de
marketing digital en el sector gastrondmico, cada caso proporciona valiosos aprendizajes sobre

cdémo integrar canales para ofrecer una experiencia coherente y personalizada al cliente.

Estos antecedentes internacionales permiten comprender las mejores practicas y estrategias
empleadas por empresas en diferentes mercados y contextos, aportando un marco de referencia
para desarrollar e implementar una estrategia omnicanal efectiva en La Princesa Marina. A
continuacion, se presentan varios estudios que ilustran cémo diversas empresas han logrado
adaptarse a las nuevas exigencias del mercado a través de la omnicanalidad, aportando claves que
podrian ser de utilidad para la mejora de la experiencia del cliente en las distintas ubicaciones del

restaurante.

La primera investigacion consultada es la Andrea Carolina Castillo Jiménez en el afio 2019,
que presentd una investigacion titulada "El rol de la estrategia omnicanal de Saga Falabella en la
gestion de la experiencia del cliente durante el proceso de compra en su tienda por departamento™

en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), Lima, Perd.

La investigacion tiene como objetivo general analizar el rol que desempefia la estrategia
omnicanal de Saga Falabella en la gestion de la experiencia del cliente durante el proceso de
compra en su tienda por departamento. Los objetivos especificos son identificar el customer
journey del publico objetivo que aplica la tienda por departamento en su estrategia omnicanal,
describir qué canales de la estrategia omnicanal usa el publico objetivo en la tienda por
departamento y analizar la experiencia del cliente durante el proceso de compra desarrollado en la
estrategia omnicanal de la tienda por departamento. La investigacion es de tipo cualitativo y se
utilizo el método de estudio de caso. Para la recoleccion de datos se aplico una entrevista semi-
estructurada a 13 clientes de Saga Falabella, seleccionados mediante la técnica de muestreo y
saturacion tedrica. El analisis cualitativo de datos se realizd para entender como los clientes

experimentan la estrategia omnicanal durante su proceso de compra.



El estudio revelo que la estrategia omnicanal de Saga Falabella desempefia tres roles
principales en la gestion de la experiencia del cliente. En primer lugar, contribuye a una
experiencia positiva de compra, ya que los clientes perciben una mejora en su experiencia gracias
a la integracion de canales. En segundo lugar, integra ambos canales (online y offline), con lo cual
logra una experiencia de compra horizontal y homogénea que permite a los clientes utilizar
multiples canales de forma fluida. En tercer lugar, previene interrupciones en el proceso de
compra, buscando soluciones adecuadas a las necesidades de los clientes en ambos canales y
evitando problemas que puedan surgir durante la compra.

La investigacion concluye que la implementacion de una estrategia omnicanal en Saga
Falabella es crucial para mejorar la experiencia del cliente. Esta estrategia facilita una interaccién
continuay sin interrupciones entre los diferentes puntos de contacto, y promueve una relacién mas
solida y coherente con la marca. Como resultado, se incrementa la satisfaccion y lealtad del cliente,

lo que a su vez puede llevar a un aumento en las ventas y una mayor eficiencia operativa.

Este estudio es relevante para la implementacion de estrategias omnicanal en otros
contextos y empresas, ya que proporciona una comprension profunda de cémo la integracion de
canales online y offline puede mejorar la experiencia del cliente. Los hallazgos pueden servir de
guia para disefiar e implementar estrategias similares en diferentes industrias, asegurando que se
aborden las necesidades del cliente de manera efectiva y se optimicen las interacciones a través de
diversos puntos de contacto. Ademas, el enfoque metodoldgico cualitativo y el uso de entrevistas
semiestructuradas pueden ser Gtiles para otras investigaciones que busquen analizar la experiencia

del cliente en contextos omnicanal.

La segunda investigacion indicada es de Anthony Joseph Marin Loyola, en el afio 2021
escribe la investigacion titulada "Estrategias de Marketing Relacional en el Restaurant 'El Olivar
24 Horas' de la Ciudad de Trujillo, al Cierre del Afio 2020" en la Facultad de Negocios, Carrera
de Administracion y Gestion Comercial de Trujillo, Pert. Su investigacién tiene como objetivo
principal describir estas estrategias y analizar su impacto en la fidelizacién y satisfaccion de los

clientes.

Para lograr este objetivo general, se abordaron objetivos especificos, entre los cuales se

encontraban explicar el impacto de la creacion de una base de datos de clientes, la capacitacion a



empleados, el incremento de la publicidad en redes sociales, la implementacion de tarjetas de
felicitacion y tarjetas para clientes especiales, y la medicion del grado de satisfaccion de los
clientes. Ademas, buscaba proponer recomendaciones para fortalecer el marketing relacional en el

restaurante.

La metodologia utilizada en este trabajo incluyé un diagnostico inicial que consistio en
entrevistas, encuestas y observacion para identificar los principales problemas del restaurante.
Basandose en los resultados de este diagndstico, se aplicaron diversas técnicas de investigacion de
mercado para comprender mejor las necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Las
estrategias de marketing relacional se implementaron a lo largo del afio 2020 y su efectividad fue

evaluada mediante encuestas comparativas realizadas antes y después de la implementacion.

Los resultados mostraron que las estrategias implementadas fueron efectivas en varios
aspectos. La creacion de una base de datos permitié recopilar informacion bésica de los clientes,
lo cual mejord la comunicacién y el acercamiento, incrementando en un 13% el interés de los
clientes en recibir comunicaciones del restaurante. La capacitacion a empleados mejoro
significativamente la percepcion del buen servicio, con un aumento del 19% en la satisfaccion de

los clientes respecto a la atencion recibida.

El incremento de la publicidad en redes sociales resulté en un aumento del 21% en el
conocimiento del restaurante a través de estos medios, y destacé la importancia de una presencia
activa y dinamica en plataformas como Facebook. Las estrategias de tarjetas de felicitacion y
cliente especial fueron particularmente efectivas en aumentar la fidelizacion, lo cual se reflejo en

la encuesta donde los clientes mostraron un mayor grado de lealtad y satisfaccion.

El medidor de grado de satisfaccion de los clientes permitid identificar areas de mejora 'y
tomar acciones correctivas oportunas. La satisfaccion general de los clientes con los productos y
servicios del restaurante también mostré una tendencia positiva, lo cual se reflejo en las encuestas

realizadas.

En sus conclusiones, Marin Loyola destaco la importancia de estas estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion y satisfaccion de los clientes. Crear una base de datos y la
capacitacion del personal fueron cruciales para mejorar la interaccion y la calidad del servicio. La

publicidad en redes sociales y las estrategias de tarjetas de felicitacion y cliente especial resultaron



efectivas para aumentar la visibilidad y la lealtad de los clientes. Ademas, la medicion constante

de la satisfaccion del cliente permitio realizar ajustes y mejoras continuas.

Este trabajo es de gran utilidad para aquellos interesados en aplicar estrategias de marketing
relacional en el sector gastronomico, especialmente en tiempos de crisis como la pandemia de
COVID-19. Proporciona un marco préactico y efectivo para la recopilacion de datos de clientes, la
capacitacion del personal, el uso de redes sociales y la medicion de la satisfaccion del cliente, a la
vez que ofrece una guia util para mejorar la fidelizacion y la experiencia del cliente en el ambito

de la restauracion.

En su Trabajo de Fin de Grado, la tercera investigacion referida, titulada "“La omnicanalidad
como respuesta al nuevo consumidor," Julia Escudero, aborda como la estrategia omnicanal se ha
adaptado para satisfacer las demandas del consumidor moderno. Presentado en 2021 en la

Universidad de Valladolid, Espafia para el Grado en Marketing e Investigacion de Mercados.

Se centra en analizar como la omnicanalidad responde a las necesidades del nuevo
consumidor. Este estudio se justifica en la revolucion tecnolégica que ha transformado el comercio
minorista, y en coémo el comportamiento del consumidor ha cambiado radicalmente, demandando

conveniencia y personalizacion en sus experiencias de compra.

El objetivo principal de la investigacion fue comprender los nuevos habitos de consumo y
cémo la omnicanalidad puede satisfacer estas necesidades. Se identificaron varios objetivos
especificos, entre ellos: analizar la frecuencia de compra online y offline, el uso de distintos
dispositivos para la compra e informacion, y entender las tendencias comportamentales como el
webrooming y showrooming. También se examinaron los nuevos formatos de tienda como Click

and Collect y AOS, y se valoraron las acciones relacionadas con la omnicanalidad.

La metodologia empleada incluy6 la recoleccion de datos mediante encuestas a 124
individuos de Valladolid, segmentados por edad y género. Los resultados mostraron que el 77%
de los encuestados realiza compras online y el 60.5% prefiere la tienda online sobre la fisica. Los
productos con mayor demanda en linea fueron los viajes y entradas para eventos, mientras que los

alimentos predominan en las compras fisicas.



Se encontro que el 91.9% de los consumidores busca informacién antes de realizar una
compra, utilizando principalmente teléfonos inteligentes para busquedas rapidas y PC para
comparaciones detalladas. Ademas, un 45.2% ha practicado webrooming y un 46%, showrooming,
motivados por la necesidad de ver el producto en persona y la disponibilidad de tallas y mejores

precios en linea.

La investigacion concluyd que la omnicanalidad es crucial para satisfacer al nuevo
consumidor, quien valora la conveniencia y la personalizacion. Las estrategias omnicanales, como
Click and Collect y AOS, fueron bien recibidas, se destaco la flexibilidad y la facilidad de
transporte como factores clave. Se recomendd a las empresas adoptar estas estrategias para mejorar

la experiencia del cliente y mantenerse competitivas en el mercado actual.

Como cuarta referencia esté la tesis de maestria titulada "Importancia del Ecommerce para
impulsar la omnicanalidad y mejorar la experiencia de compra en empresas multinacionales
presentes en Colombia,” Julissa Castro Rico explora como el comercio electronico puede ser un
motor clave para la implementacion de estrategias omnicanal. Presentada en 2022 como requisito
para obtener el grado de Maestria en Gerencia Internacional con Enfoque en Marketing en la
Universidad de la Sabana, Colombia, la investigacion aborda cémo la integracion del ecommerce
en las operaciones de las empresas multinacionales mejora la experiencia de compra de los

consumidores.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la importancia del Ecommerce para
impulsar la omnicanalidad y mejorar la experiencia de compra en empresas multinacionales
presentes en Colombia. Se identificaron las estrategias en la experiencia del cliente que posicionan
al Ecommerce como una de las opciones principales de compra dentro de la omnicanalidad,
entendiendo el fendmeno digital que se vive en este pais. La investigacion es de tipo cualitativo y
se utilizé el método de entrevistas a expertos y encuestas empresariales. Se realizaron entrevistas
a expertos y encuestas a empresas multinacionales con presencia en Colombia para recopilar datos

sobre sus estrategias de Ecommerce y omnicanalidad.

El analisis de los resultados muestra que el Ecommerce se ha convertido en un aliado
esencial para las empresas, especialmente durante la pandemia de COVID-19 en 2019, que

transformd significativamente el comercio tradicional. Los consumidores han depositado una
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mayor confianza en las compras online, lo que ha llevado a un aumento en las ventas y en la

adopcion de estrategias omnicanal.

Los resultados indican que existe un consumidor mas consciente y perceptivo ante las
compras en linea, lo que ha elevado el estandar de exigencia en cuanto a procesos de compra
accesibles, atencion personalizada y productos de calidad. Las empresas que implementan
estrategias digitales constantes que atienden a estas necesidades logran aprovechar las multiples

posibilidades del mercado digital.

Por ultimo, el quinto trabajo consultado es la investigacion "Un enfoque integral: Analisis
de estrategias omnicanal en el contexto empresarial colombiano." Ana Maria Morales Guzman,
Maria Paula Leon Lozano, Carlos Alberto Franco Franco, Daniel Prieto, y Oscar Fabian Velasquez
Rodriguez realizan un analisis exhaustivo de las estrategias omnicanal empleadas por las empresas
en Colombia. Este proyecto de investigacion Capstone, presentado en 2023 como requisito para
obtener el grado en la Universidad del Rosario, Bogotd D.C., Colombia, examina cémo las
empresas colombianas implementan y optimizan estrategias omnicanal para mejorar la experiencia

del cliente y aumentar la eficiencia operativa.

El objetivo principal de esta investigacion es implementar un modelo de madurez de
omnicanalidad, incorporando los elementos mas sobresalientes y clasificando las empresas
colombianas de distintos campos econdmicos en términos de madurez. La omnicanalidad se define
como la capacidad de las empresas para ofrecer una experiencia constante y uniforme a los
consumidores a través de diferentes canales, tanto online como offline. Durante la Gltima década,
este fendmeno ha ganado importancia debido a la necesidad de las empresas de adaptarse a las

transformaciones digitales y a las expectativas crecientes de los consumidores.

La investigacion utiliza una herramienta para clasificar las empresas colombianas en
términos de madurez omnicanal, considerando aspectos como estrategia omnicanal, logistica
omnicanal, digitalizacion y atencion al cliente. La metodologia incluye la revision de literatura,
entrevistas a expertos y analisis de datos de empresas participantes. El analisis de resultados revela
que las empresas colombianas se encuentran en un nivel de madurez Il, motivado por las

transformaciones digitales impulsadas durante la pandemia del COVID-19.
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El estudio concluye que la implementacion de un modelo de madurez omnicanal permite a
las empresas evaluar su rendimiento y precisar los campos que requieren mejorar para optimizar
la experiencia del cliente y la integracion de canales. Las empresas deben centrar sus esfuerzos en
fortalecer su estrategia omnicanal, mejorar la logistica y digitalizacion, y ofrecer una atencion al

cliente cohesiva y satisfactoria.

Antecedentes Nacionales

Los antecedentes nacionales proporcionan una vision clara de los desafios y oportunidades
que enfrentan las empresas costarricenses al intentar implementar una estrategia omnicanal. Estos
estudios destacan la necesidad de una planificacion estratégica sélida, el uso eficiente de las
tecnologias digitales, y la importancia de comprender las preferencias y comportamientos del

cliente para ofrecer una experiencia coherente y sin interrupciones.

Analizar estos casos nacionales es crucial para La Princesa Marina, ya que permite
identificar tendencias locales, aprender de las experiencias de otras empresas y adaptar las mejores
practicas a su contexto especifico. Al entender codmo otras empresas en el pais han logrado integrar
sus canales digitales y fisicos de manera efectiva, se podran disefar estrategias personalizadas que
mejoren la satisfaccion del cliente, aumenten la lealtad y contribuyan al crecimiento del negocio.

A continuacién, se detallan diversos estudios que ilustran estas experiencias en el &mbito nacional.

En el primer estudio, "Plan Estratégico de Mercadeo para el Restaurante Verde Fusion"
Luis Diego Araya Fonseca y Juan José Rojas Avendafio presentan una estrategia exhaustiva
disefiada para incrementar la clientela y los ingresos del restaurante. Este trabajo, elaborado en
septiembre de 2019 y presentado para optar por el titulo de Master en Administracion de Empresas
con Enfasis en Mercadeo en el Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, Escuela de Administracion de
Empresas, subraya la necesidad de un plan de marketing eficaz que responda a las tendencias del

mercado y a las demandas de los consumidores.

Propone estrategias de mercadeo para impulsar el crecimiento del restaurante Verde
Fusion, una empresa que se dedica a ofrecer comida saludable y personalizada. El estudio se enfoca
en desarrollar un plan que permita incrementar la clientela y los ingresos del restaurante mediante

un analisis exhaustivo del mercado y la implementacion de herramientas de marketing adecuadas.

Obijetivos del Estudio
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El objetivo general del trabajo fue formular un plan estratégico de mercadeo para el
Restaurante Verde Fusion mediante un analisis situacional interno y externo que ayudara a

incrementar las ventas. Los objetivos especificos fueron los siguientes:

1. Aplicar herramientas metodolégicas para entender el comportamiento del mercado de

restaurantes, la competencia y las necesidades del consumidor.

2. Proponer la estrategia de segmentacion adecuada y la promesa de valor ideal para la

atraccion y retencion de los clientes.

3. Formular estrategias y tacticas adecuadas de toda la mezcla de mercadeo para lograr el

crecimiento del negocio (producto, precio, plaza, promocidn, personas y procesos).
Metodologia

El estudio utiliz6 un enfoque cualitativo y cuantitativo, realizando encuestas de
investigacion de mercado y encuestas de satisfaccion a los clientes actuales. Ademas, se emplearon
técnicas como el Mystery Shopper para evaluar la calidad del servicio. El analisis incluy6 un

estudio detallado de la competencia y la percepcion de precios por parte de los clientes.
Resultados

El analisis revel6 que el Restaurante Verde Fusion se enfrenta a un mercado competitivo
con un creciente interés por la alimentacion saludable. Las estrategias propuestas para Verde

Fusion incluyen:

1. Desarrollo de una plataforma en linea: implementacion de un sitio web y aplicaciones

moviles para facilitar la realizacion de pedidos en linea y la entrega a domicilio.

2. Manejo de redes sociales: mejorar la presencia en redes sociales como Facebook, Instagram

y WhatsApp Empresarial para interactuar con los clientes y promocionar los productos.

3. Personalizacion de servicios: ofrecer un mend personalizado basado en los planes

nutricionales de los clientes.

4. Entrega de pedidos: realizar entregas dos veces por semana para mantener la frescura y

calidad de los alimentos.
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Ventajas y Desventajas
Las principales ventajas identificadas se detallan a continuacion:

« Conveniencia: para los consumidores, la posibilidad de realizar pedidos en linea y recibir

comida saludable a domicilio ofrece una solucion préactica y eficiente.

o Adaptacion a tendencias: la oferta de comida saludable y personalizada esta en linea con

las tendencias actuales de consumo saludable.
Las desventajas percibidas incluyeron las siguientes:

o Falta de CRM: la empresa carece de un sistema de gestion de relaciones con los clientes

(CRM), lo que dificulta la recoleccién y analisis de datos de los clientes.

o Costos operativos: la necesidad de inversiones en tecnologia y marketing puede ser una

barrera para la implementacion.
Conclusiones

El estudio concluy6 que la implementacion de un plan estratégico de mercadeo es crucial
para el éxito y crecimiento del Restaurante Verde Fusién. Las estrategias propuestas no solo
permiten mejorar la eficiencia operativa, sino también aumentar la satisfaccion del cliente y la
lealtad. Se recomienda a la empresa invertir en tecnologia y marketing para aprovechar las

oportunidades del mercado y diferenciarse de la competencia.
Utilidad del Estudio

Este estudio es Gtil para entender como las pequefias y medianas empresas de alimentos
pueden utilizar estrategias de mercadeo para mejorar su competitividad y crecimiento. Proporciona
una guia sobre las mejores practicas en marketing y resalta la importancia de la planificacion

estratégica en el contexto empresarial del presente.

El segundo antecedente del estudio es la tesis de maestria titulada "Estrategia de
Multinacionalizacion de la Empresa Walmart en Centroamérica: Un Estudio de Caso", de Vianney
Jacob Guzméan Campos. En este se exploran las tacticas de expansién empleadas por Walmart en

la regidon centroamericana. Este trabajo, presentado en abril de 2021 para obtener el grado de
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Magister en Gerencia del Comercio Internacional en la Universidad Nacional, Sistema de Estudios
de Posgrado, se relaciona con el desarrollo de estrategias omnicanal al examinar como la empresa

ha utilizado diversas plataformas y métodos para establecerse y crecer en la region.

El objetivo general del trabajo fue comprender la estrategia de multinacionalizacion de
Walmart en Centroamérica, caracterizando dicha estrategia, identificando las principales ventajas
competitivas y definiendo el alcance del modelo de negocio en los consumidores. Los objetivos

especificos fueron los siguientes:

1. Caracterizar la estrategia de crecimiento y expansion de Walmart en los cinco paises de

Centroamérica.
2. Identificar las principales ventajas competitivas de Walmart en la region.

3. Definir el alcance del modelo de negocio desarrollado por Walmart en los consumidores

centroamericanos.
Metodologia

El estudio utilizé un enfoque cualitativo basado en el método de estudio de caso. Las etapas
de la investigacion incluyeron la creacion de instrumentos para la recoleccion de informacion,
levantamiento de datos, analisis de resultados, y la revision de informes anuales de la empresa. Se
realizaron entrevistas a asociados de Walmart y encuestas de percepcion a consumidores en Costa
Rica. Se utilizaron técnicas como entrevistas semiestructuradas y cuestionarios para recoger la

informacion necesaria.
Resultados

El andlisis reveldé que desde su instauracion en 2009 hasta 2019, Walmart ha crecido
significativamente en la region, ha aumentado el numero de unidades de negocio o tiendas fisicas
en un 61.07%, las ventas totales en un 97.10%, el niumero de empleados contratados en un 13.69%,
y el total de clientes en un 91.15%. Se identificaron las ventajas competitivas de Walmart en tres

categorias, segin el modelo OLI de Dunning (1988), a saber:

1. Ventajas de propiedad (Ownership - O): la marca Walmart y la influencia de la casa matriz

sobre las decisiones regionales.
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2. Ventajas de localizacion (Localization - L): la adaptacion al mercado centroamericano,

aprovechando las oportunidades de crecimiento y expansion en mercados informales.

3. Ventajas de internalizacion (Internalization - 1): la absorcién de marcas y estructuras ya
establecidas, y la instalacion de cientos de tiendas y centros de distribucion en los cinco
paises.

Estrategia Omnicanal

Uno de los pilares clave de la estrategia de Walmart en la region ha sido la omnicanalidad,
la cual se basa en abastecer la demanda de los clientes a través de plataformas diferenciadas e
integradas. La omnicanalidad se implementa a través de diversos medios que facilitan las compras

de los clientes sin limitaciones, entre ellos destacan los siguientes:

1. Compra en tiendas fisicas: permite a los clientes realizar sus compras de manera

tradicional.

2. Compras en sitio web (e-commerce): facilita las compras en linea a través de la plataforma

web de Walmart.

3. Domicilio o entregas express: ofrece servicios de entrega a domicilio para mayor

conveniencia.

4. Pick-up: permite la compra por medios digitales y la recogida de productos en tiendas

fisicas.

Adicionalmente, dentro de las tiendas fisicas, Walmart ofrece multiples opciones de pago,
incluyendo el método tradicional en cajas registradoras y una opcion de auto escaner donde los
clientes pueden escanear sus productos y emitir un tiquete de caja, que luego se paga de manera

presencial.
Conclusiones

El estudio concluy6 que la ausencia de un ambiente de negocios ideal en Centroamérica no
ha impedido que Walmart mantenga y expanda su presencia en la region. Las ventajas competitivas

identificadas han permitido a la empresa crecer de manera sostenida y significativa. La estrategia
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de omnicanalidad, en particular, ha sido clave para satisfacer las necesidades de los consumidores

y mantener una relacién cercana con ellos.
Utilidad del Estudio

Este estudio es util para comprender como las empresas multinacionales pueden adaptarse
y crecer en mercados desafiantes como el centroamericano. La metodologia y los hallazgos pueden
ser aplicables a otras empresas que buscan expandirse en mercados similares. Ademas,
proporciona una base solida para el desarrollo de estrategias omnicanal efectivas que integren

diversas plataformas y métodos para mejorar la experiencia del cliente y fomentar la lealtad.

El tercer antecedente corresponde al trabajo de postgrado "Plan de Marketing que
Coadyuve en el Incremento de la Clientela e Ingresos en el Restaurante Ciclo Four Seasons Austin,
Durante el | Cuatrimestre del 2022", elaborado por Marisol Ramirez Silva 'y Mary Cruz Villanea
Paniagua. En este se analizan las estrategias de marketing necesarias para aumentar la clientela y
los ingresos del restaurante en cuestion. Este trabajo, presentado en 2021 para optar al grado de
Maestria en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo en la Universidad Latina de
Costa Rica, Centro Internacional de Posgrados, se centra en el desarrollo de un plan de marketing
integral.

En el estudio se desarrolla una estrategia de mercadeo que permita mejorar la clientela 'y
los ingresos del restaurante Ciclo Four Seasons en Austin, Texas. El plan crea una diferenciacién
competitiva y mejora la satisfaccion del cliente a través de un analisis detallado del mercado y la

implementacién de herramientas y técnicas de marketing efectivas.
Objetivos del Estudio

El objetivo general del trabajo fue elaborar un plan de marketing que impulse el incremento
de la clientela e ingresos del restaurante Ciclo Four Seasons durante el primer cuatrimestre del

2022. Los objetivos especificos fueron:

1. Realizar un andlisis FODA para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del restaurante.

2. Evaluar el entorno interno y externo del restaurante mediante un anélisis PEST.
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3. Implementar estrategias de marketing que fortalezcan la marca y mejoren la satisfaccion

del cliente.

4. Proponer un modelo de negocio utilizando el Canvas que guie la propuesta de valor y las

estrategias de comunicacion.
Metodologia

El estudio utiliz6 un enfoque cuantitativo y se realizé de manera transversal, enfocandose
en obtener datos del ultimo cuatrimestre del 2021 sobre ventas y clientes. Se llevaron a cabo
encuestas de satisfaccion del cliente y se compararon con los competidores para identificar la
posicion del restaurante en el mercado. Las herramientas principales utilizadas fueron el analisis
FODA, el analisis PEST y el modelo Canvas.

Resultados

El analisis FODA revel6 que el restaurante Ciclo Four Seasons tiene varias fortalezas,
como la calidad de sus comidas y la experiencia del chef, pero también enfrenta debilidades en
términos de reconocimiento de marca y presencia digital. El analisis PEST permitié evaluar el
entorno politico, econémico, social y tecnoldgico del mercado en el que opera el restaurante,

identificando oportunidades y amenazas externas.

Las encuestas de satisfaccion del cliente mostraron que, aunque los clientes estan
generalmente satisfechos con la calidad de la comiday el servicio, hay areas que necesitan mejoras,
como la rapidez del servicio y la facilidad para realizar reservas. El estudio también destaco la
importancia de fortalecer la marca a través de la colaboracion con un chef famoso, mejorar el

disefio del espacio fisico y publicitario, y capacitar al personal.
Estrategia Omnicanal

Una parte fundamental del plan de marketing es la implementacion de una estrategia

omnicanal para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la lealtad. Esta estrategia incluye:

1. Compra en el restaurante fisico: ofrece una experiencia gastronémica Unica y de alta

calidad.
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2. Pedidos a través del sitio web: facilita la compra de alimentos en linea y la opcion de

entrega a domicilio.
3. Domicilio o entregas express: asegura la entrega rapida y eficiente de los pedidos.
4. Pick-up: permite a los clientes realizar pedidos en linea y recogerlos en el restaurante.

Estas soluciones omnicanal buscan satisfacer las diversas necesidades de los clientes, y
permiten una mayor flexibilidad y conveniencia. Ademas, se integraron opciones de pago tanto en
el restaurante como en linea, y se implementd un sistema de autoescéner para agilizar el proceso

de compra.
Conclusiones

El estudio concluyo que para mejorar la clientela y los ingresos del restaurante, es crucial
implementar una estrategia de marketing sélida y bien planificada. El uso de herramientas como
el analisis FODA y PEST permiti6 identificar areas clave para el desarrollo y la mejora continua.
La estrategia omnicanal es esencial para satisfacer las demandas de los clientes modernos y

asegurar una experiencia de compra fluida y satisfactoria.
Utilidad del Estudio

Este estudio es atil para comprender como los restaurantes pueden utilizar estrategias de
marketing para mejorar su posicionamiento en el mercado y aumentar su clientela e ingresos. La
metodologia y los hallazgos pueden ser aplicables a otros restaurantes que enfrentan desafios
similares. Ademas, proporciona una base solida para el desarrollo de estrategias omnicanal
efectivas que integren diversas plataformas y métodos para mejorar la experiencia del cliente y

fomentar la lealtad.

La cuarta obra es el trabajo de graduacion "Estrategias empresariales en la adopcion de
Tecnologias Digitales en la Franquicia La Hamburguesa Angus en Escazu, Costa Rica durante la
Pandemia del COVID-19", elaborado por Gerald Orlando Umafia Chavarria. Este estudio analiza
las estrategias tecnoldgicas adoptadas por la franquicia La Hamburguesa Angus para enfrentar los

desafios impuestos por la pandemia del COVID-19.
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Este trabajo final de graduacién, presentado en enero de 2021 para optar al grado de
Magister en Gerencia del Comercio Internacional en la Universidad Nacional, Sistema de Estudios
de Posgrado, Centro Internacional de Politica Econémica para el Desarrollo Sostenible (CINPE),
se enfoca en cdmo la implementacion de tecnologias digitales permitio a la empresa continuar
operando y manteniendo su clientela a pesar de los cierres y restricciones. El estudio destaca la
importancia de la adaptacion tecnoldgica para la sostenibilidad y crecimiento empresarial en

tiempos de crisis.
Objetivos del Estudio

El objetivo general del trabajo fue evaluar las estrategias empresariales para la adopcion
de tecnologias digitales en la franquicia La Hamburguesa Angus, durante la pandemia del COVID-

19. Los objetivos especificos fueron los siguientes:
1. ldentificar las tecnologias digitales implementadas por la franquicia durante la pandemia.
2. Analizar las estrategias empresariales adoptadas para integrar estas tecnologias.

3. Evaluar las ventajas y desventajas percibidas por la empresa y los consumidores respecto

a las nuevas tecnologias.

4. Determinar el impacto de las estrategias tecnolégicas en el desempefio de la franquicia

durante la pandemia.
Metodologia

El estudio utiliz6 un enfoque cualitativo y cuantitativo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con expertos en mercadeo y tecnologias de informacion, asi como encuestas a
los consumidores de La Hamburguesa Angus. El analisis incluyé la evaluacion de datos sobre
ventas y frecuencia de consumo antes y durante la pandemia, asi como la percepcién de los

consumidores sobre las tecnologias implementadas.
Resultados

El analisis reveld que La Hamburguesa Angus adoptd varias tecnologias digitales para

mitigar los efectos de la pandemia. Dentro de estas se encuentran las siguientes:
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1. Compra en tienda fisica: adaptaciones para cumplir con las medidas sanitarias.

2. Pedidos a través del sitio web: implementacion de una plataforma de e-commerce.
3. Servicio a domicilio: colaboracion con aplicaciones de entrega.

4. Pick-up: sistema de pedidos en linea con recogida en tienda.

Estas estrategias permitieron a la franquicia mantener su operacion y satisfacer las nuevas
demandas de los consumidores, que buscaban formas seguras y convenientes de comprar durante
la pandemia. Las tecnologias digitales facilitadas incluyeron el uso de software para la
automatizacion de tareas, aplicaciones mdviles para pedidos y entregas y la integracion de sistemas

de pago en linea.
Ventajas y Desventajas
Las principales ventajas identificadas fueron las siguientes:

« Convenienciay seguridad: para los consumidores, las opciones de pedido en lineay entrega

a domicilio ofrecieron formas seguras y convenientes de realizar compras.

« Continuidad del negocio: para la empresa, las tecnologias permitieron continuar operando
y generando ingresos a pesar de las restricciones.

Las desventajas percibidas se detallan a continuacion:

e Costos de implementacion: la adopcion de nuevas tecnologias requirié una inversion

significativa.

o Adaptacion del personal: hubo desafios en la capacitacion y adaptacion del personal a las

nuevas herramientas tecnoldgicas.
Conclusiones

El estudio concluyé que la adopcién de tecnologias digitales fue crucial para la
supervivencia y el éxito de La Hamburguesa Angus durante la pandemia. Las estrategias
implementadas no solo permitieron mantener la operacion del negocio, sino que también

mejoraron la experiencia del cliente y aseguraron su satisfaccion. Se recomienda a otras empresas
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del sector considerar la integracion de tecnologias digitales para mejorar su resiliencia y

competitividad en tiempos de crisis.
Utilidad del Estudio

Este estudio es Util para entender como las empresas de comidas rapidas pueden aprovechar
las tecnologias digitales para enfrentar crisis y mejorar su competitividad. Proporciona una guia
sobre las estrategias que pueden implementarse y destaca la importancia de la adaptacion

tecnoldgica en el contexto empresarial moderno.

Finalmente, el quinto trabajo es la investigacion titulada "Elaborar un Plan de Negocios
con el fin de impulsar las posibilidades de crecimiento y desarrollo de la empresa Costa Rica
Business Intelligence Services (CR-BIS)"; desarrollada por Rubén Francisco Masis Ponce y
presentada el 25 de marzo de 2022 como parte de los requisitos para obtener el grado de
Licenciatura en Administracion de Empresas con énfasis Gerencial en la Universidad Internacional

de las Américas, San José, Costa Rica.

Este trabajo propone la creacion de un plan de negocios que permita a CR-BIS identificar
y aprovechar oportunidades de crecimiento y desarrollo. La investigacién subraya la importancia
de una planificacion estratégica efectiva para fortalecer la posicién competitiva de la empresa en
el mercado. Disefiar un plan estratégico para mejorar la estructura y crecimiento de CR-BIS, una

empresa dedicada a ofrecer soluciones tecnolégicas en Costa Rica.

Tiene relevancia directa con el desarrollo de estrategias omnicanal personalizadas para
mejorar la experiencia del cliente, ya que ambos buscan integrar diversas areas de la empresa para

lograr una mayor eficiencia y satisfaccion del cliente.

El objetivo general fue elaborar un Plan de Negocios con el fin de impulsar las
posibilidades de crecimiento y desarrollo de CR-BIS para el primer cuatrimestre del 2022. Entre
los objetivos especificos se incluyeron cuestionar la efectividad y metodologia del sistema de
trabajo utilizado por CR-BIS para el cierre de 2021, analizar las oportunidades de negocio de CR-
BIS para el 2022 y establecer un Plan de Negocio acorde a las condiciones y hallazgos

identificados.
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La metodologia del proyecto incluyd varias fases clave, integrando analisis cuantitativos y
cualitativos. Primero, se realiz6 una comprension del negocio mediante la revision de las
metodologias y estructuras actuales de CR-BIS, asi como la realizacion de entrevistas y encuestas
a clientes, colaboradores y socios para identificar sus gustos, deseos y percepciones sobre la
empresa. Luego, se llevd a cabo un analisis de registros evaluando datos internos y externos para
identificar oportunidades y amenazas en el entorno empresarial. Posteriormente, se disefiaron y
aplicaron cuestionarios especificos para obtener informacion detallada sobre las operaciones y
necesidades de la empresa. Finalmente, se utilizaron herramientas como FODA, PESTEL y las 5

Fuerzas de Porter para estructurar el analisis y facilitar la toma de decisiones informadas.

Los resultados del estudio mostraron que CR-BIS no contaba con un plan de negocios
materializado ni una vision clara. Las decisiones se tomaban de manera informal, sin controles ni
politicas establecidas, lo que limitaba el crecimiento de la empresa. Las encuestas revelaron la falta
de estrategias de crecimiento y planes de trabajo, no obstante, mostraron una disposicion positiva
por parte de los socios para organizar y estructurar la empresa adecuadamente. Las herramientas
FODA, PESTEL vy las 5 Fuerzas de Porter identificaron fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas, proporcionando una vision clara de las areas que necesitaban atencion y mejora.

En cuanto a las conclusiones, se determind que la ausencia de un plan de negocios formal
habia limitado significativamente el crecimiento y desarrollo de CR-BIS. La empresa se
encontraba estancada debido a la falta de una direccidn y estrategia clara. Los analisis y encuestas
permitieron comprender mejor las necesidades y deseos de los clientes, colaboradores y socios,
proporcionando una base sélida para el desarrollo de estrategias efectivas. El plan de negocios
desarrollado establece una estructura sélida para CR-BIS, abordando todos los puntos necesarios

para mejorar su funcionamiento y crecimiento.

El desarrollo de este plan de negocios es crucial para la implementacion de una estrategia
omnicanal personalizada, como la propuesta para La Princesa Marina. Al igual que CR-BIS, La
Princesa Marina necesita una estrategia clara y estructurada que integre sus operaciones en linea y
en persona para ofrecer una experiencia de cliente coherente y enriquecida. Los principios y
metodologias utilizadas en el plan de negocios de CR-BIS, como el analisis de las necesidades del
cliente y la integracién de diversas areas de la empresa, pueden ser aplicados para disefiar una

estrategia omnicanal efectiva.
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En conclusion, elaborar un plan de negocios bien estructurado no solo impulsa el
crecimiento y desarrollo de la empresa, sino que también sienta las bases para la implementacion
de estrategias omnicanal efectivas que mejoren la experiencia del cliente y fortalezcan su lealtad.
Este proyecto proporciona un marco integral para desarrollar un plan de negocios que puede ser
adaptado a otros contextos empresariales, lo cual asegura un andlisis completo y estructurado de

la situacion actual de la empresa y facilita la identificacion de oportunidades de mejora.

Proyecciones

La investigacion se llevard a cabo en el restaurante La Princesa Marina, una empresa
dedicada a ofrecer una experiencia gastronémica de alta calidad en sus tres ubicaciones: Moravia,
Sabana Oeste y Curridabat. Este proyecto de tesis se propone alcanzar diversas metas para mejorar

la estrategia omnicanal y, en consecuencia, la experiencia del cliente.

Primero, se analizaran diferentes estrategias omnicanal implementadas por empresas
similares a La Princesa Marina. Esto permitira identificar casos de éxito en el sector gastronomico
que hayan integrado de manera efectiva sus canales digitales y fisicos. A continuacion, se
examinard la estructura y distribucion de funciones dentro de La Princesa Marina para evaluar

cdmo se asignan las tareas y responsabilidades en cada una de las ubicaciones del restaurante.

Ademas, se evaluara la metodologia de trabajo actual utilizada en la empresa. Esto incluye
un andlisis detallado de los procesos y flujos de trabajo para identificar areas de mejora y
optimizacion. Se profundizara en la comprension del funcionamiento de los diferentes servicios
ofrecidos por el restaurante, lo cual abarca desde el servicio en el comedor hasta los pedidos en

lineay las entregas a domicilio.

Asimismo, se estudiaran las oportunidades y desafios presentes en el mercado. Este analisis
del entorno competitivo y las tendencias del mercado ayudard a identificar oportunidades y
amenazas que La Princesa Marina debe considerar en su estrategia. Parte de esta evaluacion
incluird un cuestionamiento sobre la importancia de la confianza en la experiencia del cliente y

cémo esta influye en la lealtad y el crecimiento del negocio.
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Otro aspecto clave sera estudiar la viabilidad de implementar tecnologias digitales
avanzadas que puedan mejorar la experiencia omnicanal del cliente. Esto implicara investigar las
tecnologias mas recientes y su aplicabilidad en el contexto del restaurante. Paralelamente, se
buscara conocer en profundidad la esencia de la empresa, su vision, misién y valores, para
asegurarse de que la estrategia omnicanal esté alineada con la identidad corporativa de La Princesa

Marina.

En cuanto a la cultura organizacional, se analizard su impacto en la implementacion de
nuevas estrategias y tecnologias. Con base en este analisis, se propondra una estrategia omnicanal
integral que logre una coherente integracion de los canales en linea y en persona, con lo cual se

optimiza la experiencia del cliente.

Para apoyar la implementacion de esta estrategia, se establecera una estructura
organizacional Optima que mejore la eficiencia operativa del negocio. Ademas, se definiran
politicas claras que guien la operacion y la implementacion de la estrategia omnicanal. Finalmente,
se desarrollara un plan estratégico detallado que contemple acciones especificas para alcanzar los
objetivos planteados, lo cual asegura un crecimiento sostenido y dirigido para La Princesa Marina.

Estas proyecciones buscan no solo mejorar la experiencia del cliente, sino también
optimizar la operacion de La Princesa Marina, posicionandola como un lider en el sector

gastrondmico costarricense.

Andlisis situacional

El analisis situacional es una herramienta critica para la implementacion de una estrategia
omnicanal en La Princesa Marina, ya que ofrece una vision detallada del contexto en el que se
desarrollara el proyecto. Este andlisis examina minuciosamente los factores internos y externos
que pueden influir en el éxito o fracaso de la iniciativa, proporcionando una base sélida para la

toma de decisiones y la planificacion estratégica.
Elementos Clave del Analisis Situacional

Andlisis Interno
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El andlisis interno de La Princesa Marina revela varios aspectos cruciales que afectan su

operacion y potencial de crecimiento.

Las fortalezas incluyen una solida reputacion en el mercado, cimentada en la calidad de sus
alimentos y la atencion al cliente. Los restaurantes, ubicados en zonas estratégicas de San José,
facilitan el acceso a una amplia base de clientes. Ademas, el personal esta altamente comprometido
con la mision y los valores de la empresa, lo que se traduce en un servicio de calidad constante.
La oferta de una amplia variedad de platillos, especialmente mariscos frescos, atrae a diversos

segmentos de clientes.

Sin embargo, existen debilidades significativas. La falta de una estrategia clara para
integrar las interacciones en linea y en persona es un obsticulo importante. La infraestructura
digital de la empresa es limitada, y tanto la plataforma en linea para realizar pedidos como la
estrategia de marketing digital necesitan mejoras sustanciales. Ademas, el personal requiere

capacitacion adicional para manejar nuevas herramientas tecnoldgicas de manera eficaz.

En cuanto a los recursos, La Princesa Marina cuenta con un equipo dedicado y capacitado
en atencion al cliente y operaciones de restaurante. También dispone de un presupuesto asignado
para mejorar la infraestructura digital y ejecutar estrategias de marketing, aunque la presencia

tecnoldgica actual es basica y necesita expansion y optimizacion.
Anélisis Externo

El analisis externo identifica varios factores que pueden influir en la implementacién de la
estrategia omnicanal. Entre las oportunidades se destaca la creciente preferencia de los
consumidores por la omnicanalidad. Los clientes modernos valoran la integracion de canales
digitales y fisicos, buscando una experiencia de compra coherente y sin fisuras. Para Cohen (2019)
las tendencias del mercado indican un aumento en la demanda de servicios de entrega a domicilio

y pedidos en linea, lo que representa una oportunidad significativa para La Princesa Marina.

Siguiendo a Cohen (2019) las innovaciones tecnologicas disponibles, como los sistemas de
gestion de relaciones con los clientes (CRM) y las aplicaciones moviles, pueden mejorar

considerablemente la experiencia del cliente. Ademas, las politicas gubernamentales que fomentan
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la digitalizacion de las pequefias y medianas empresas pueden proporcionar apoyo adicional a la

empresa.

No obstante, también existen amenazas. Alfaro y Guevara (2021) sefialan que la
competencia en el sector gastrondmico es intensa, con otros restaurantes y cadenas de comida que
ya han implementado estrategias omnicanal robustas. Los cambios en la legislacion podrian
impactar la operacion de los restaurantes y la adopcion de nuevas tecnologias. Las fluctuaciones
economicas representan otra amenaza, ya que la inestabilidad econdémica podria afectar el poder
adquisitivo de los clientes y, en consecuencia, las ventas. Finalmente, la ciberseguridad es un
desafio importante, con los riesgos asociados a la implementacion de nuevas tecnologias y la

proteccién de los datos de los clientes.

En resumen, el andlisis situacional proporciona una comprension detallada del contexto
actual de La Princesa Marina. Al identificar tanto los factores internos como los externos que
influiran en el desarrollo e implementacion de una estrategia omnicanal personalizada, este analisis
asegura que el proyecto se enfoque en aprovechar las fortalezas y oportunidades, mientras se
mitigan las debilidades y amenazas. Esto permitira mejorar la experiencia del cliente y aumentar

la satisfaccion y las ventas en las ubicaciones de Moravia, Sabana Oeste y Curridabat.

Alcances y Limitaciones

Alcances
De acuerdo con la Escuela de Administracion de Negocios de la Universidad de Costa Rica

(2019), un alcance “Consiste en sefalar el rango de accion o la frontera que abarcara el proyecto

a desarrollar. Debe ser congruente con el titulo, el objetivo principal de la investigacion” (p.39).

El presente proyecto de investigacion se centrara en el desarrollo y la implementacion de
una estrategia omnicanal personalizada para La Princesa Marina, con el objetivo de mejorar la
experiencia del cliente en sus ubicaciones de Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. Este proyecto
abarcara diversas areas clave para asegurar una integracién efectiva de los canales en linea y en

persona.

El rango de accidn del proyecto incluira el analisis de las preferencias y comportamientos
de los clientes en las tres ubicaciones mencionadas, con lo cual se permite adaptar la oferta

gastronomica y las promociones a las expectativas locales. Ademas, se implementaran estrategias
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que integren las interacciones en linea y en persona, con el fin de ofrecer una experiencia de cliente
coherente y sin fisuras. Para alcanzar estos objetivos, se crearan y ejecutaran camparas de
marketing digital especificas para cada ubicacion, promoviendo eventos locales y ofertas
especiales a través de canales adecuados como redes sociales y correo electronico.

El proyecto también contempla el desarrollo de un plan estratégico de negocio que organice
los diferentes objetivos y funciones, que faciliten el crecimiento de la empresa. Este plan incluira
el disefio y la implementacion de estrategias de marketing digital y la integracion de canales de
comunicacion, asegurando que La Princesa Marina pueda responder a las demandas del mercado
moderno y mejorar la satisfaccion y lealtad de sus clientes.

Limitaciones
De acuerdo con la Escuela de Administracion de la Universidad de Costa Rica (2019): El

significado de limitaciones corresponde a la accion y efecto de limitar o limitarse, la totalidad del
evento a veces puede dar lugar a un trabajo muy extenso que requiere mucho tiempo y recursos
para poder finiquitarlo, debe establecerse los limites que cobijaran el mismo. De tiempo De

territorio De informacion De recursos” (p.42)

Dado que la totalidad del evento puede dar lugar a un trabajo muy extenso que requiere
recursos para completarse, es necesario establecer los limites que definiran el alcance de esta
investigacion. Las limitaciones se describen, a continuacién, en términos de tiempo, territorio,

informacidn y recursos:

Territorio: el proyecto se centrard exclusivamente en las tres ubicaciones actuales de La
Princesa Marina: Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. No se incluiran otras posibles expansiones

o sucursales futuras, lo que restringe el alcance territorial de las estrategias desarrolladas.

Informacion: la informacion utilizada para el analisis provendra principalmente de datos
internos de la empresa, estudios de mercado local y encuestas a clientes. La disponibilidad y
precision de estos datos pueden limitar la exactitud del diagnostico y la eficacia de las estrategias
propuestas. Ademas, la confidencialidad y la accesibilidad de ciertos datos pueden restringir el

analisis.
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Recursos: los recursos financieros, humanos y tecnolégicos disponibles para el proyecto
estan limitados por el presupuesto asignado por la empresa. Esto puede afectar la implementacion
completa de las estrategias propuestas, asi como la capacidad para realizar campafias de marketing

digital extensivas y la integracion tecnoldgica avanzada.

Estas limitaciones son esenciales para establecer un marco de accién realista y manejable
para el proyecto, lo cual asegura que los objetivos sean alcanzables dentro de los recursos y el

tiempo disponible.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Introduccion al capitulo
Para esta investigacion, es trascendental conocer los conceptos y definiciones relacionados
con la administracion de empresas y el funcionamiento de una empresa en si misma. De acuerdo
con Tantalean (2022), la administracion de empresas es una disciplina que se ocupa de planificar,
organizar, dirigir y controlar los recursos humanos, financieros, materiales y tecnologicos de una
organizacion, con el fin de alcanzar sus objetivos de manera eficiente y eficaz. Esta area del
conocimiento se enfoca en optimizar procesos, mejorar la productividad y garantizar la

sostenibilidad y crecimiento de las organizaciones en un entorno competitivo.

La definicion de empresa es igualmente fundamental para entender el contexto de esta
investigacion. Una empresa se puede definir como una unidad econémica organizada que,
mediante la coordinacion de recursos y actividades, produce bienes o servicios destinados a
satisfacer las necesidades del mercado. Las empresas pueden adoptar diversas formas y tamafos,
desde microempresas hasta grandes corporaciones, y pueden operar en diferentes sectores
econdmicos. Independientemente de su tamafio o actividad, todas las empresas tienen como
objetivo principal generar valor para sus accionistas, empleados, clientes y la sociedad en general.

Como sefala Tantalean (2022):

La empresa es una organizacion. Es una comunidad de personas. EI empresario organiza
los medios de produccidn: el capital, el trabajo y la tecnologia, no se limita a superponerlos,
sino que los vincula racionalmente. En la empresa los medios de produccién deben
coordinarse de manera permanente y no ocasional. La actividad del empresario es
permanente y esta unida a la idea de una profesion. La utilizacién de los medios de
produccién es el factor que permitird distinguir a la empresa de otras actividades

econdmicas (parr.12).

En el contexto de La Princesa Marina, una empresa del sector gastronémico costarricense,
comprender los principios de la administracion de empresas y la definicion de empresa es esencial
para disefiar estrategias omnicanal personalizadas. Estas estrategias deben alinearse con los

objetivos corporativos, para mejorar la experiencia del cliente y garantizar la sostenibilidad del
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negocio en un entorno dindmico y altamente competitivo. Por lo tanto, es vital desarrollar un marco
tedrico que incluya estos conceptos para guiar el analisis y las recomendaciones de esta

investigacion.
Historia de La Princesa Marina

La historia del restaurante La Princesa Marina, un nombre iconico en la gastronomia costarricense,
se remonta a los primeros afios de la década de 1980. El 6 de diciembre del afio 1984 abrid sus puertas en
La Sabana; el 14 mayo de 1997, en Curridabat y el 16 junio de 1998, en Moravia. En una época en la que
Costa Rica comenzaba a experimentar un crecimiento en su industria turistica, el pais también estaba
viendo un aumento en la demanda de experiencias culinarias Unicas que reflejaran la riqueza de sus
recursos naturales. Fue en este contexto que los sefiores Asdrubal Moreira Araya y Maynor Alpizar
Gutiérrez, dos visionarios con una pasion compartida por la cocina y el servicio al cliente, vieron una

oportunidad de negocio que transformaria el panorama gastronomico de Costa Rica.

Asdrubal y Maynor, ambos con raices profundas en las tradiciones costarricenses, se dieron cuenta
de que, a pesar de la abundancia de mariscos frescos en las costas del pais, no existia un restaurante que
se especializara en ofrecer estos productos en un ambiente familiar y accesible para todos. Inspirados por
esta idea, decidieron unir sus fuerzas para crear un lugar que no solo sirviera los mariscos mas frescos,
sino que también ofreciera una experiencia culinaria completa, donde la calidad, la frescura y la

hospitalidad fueran los pilares fundamentales.

En 1981, abrieron las puertas del primer restaurante La Princesa Marina en San José, la capital de
Costa Rica. Desde el principio, el restaurante fue un éxito rotundo. La frescura de los mariscos, combinada
con la calidez y el ambiente acogedor del lugar, atrajo a clientes de todas partes, convirtiendo rapidamente
a La Princesa Marina en un punto de referencia en la ciudad. No pasé mucho tiempo antes de que la

reputacion del restaurante se extendiera més alla de San José, atrayendo a turistas y locales por igual.

A lo largo de los afios, La Princesa Marina continud expandiéndose, abriendo nuevos locales en
distintas partes de la capital. Con cada nueva apertura, la empresa mantuvo su compromiso con la calidad
y el servicio, asegurando que cada cliente que cruzara sus puertas recibiera una experiencia memorable.

Ademas, la empresa comenzdé a diversificar su mend, incorporando no solo mariscos, sino también una
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amplia variedad de platillos que incluian carnes de importacién, pollo, pastas, y otros, siempre preparados

con los mas altos estandares de higiene y calidad.

La expansion de La Princesa Marina no se limitd solo al nimero de restaurantes. A medida que la
empresa crecia, también lo hacia su compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Moreira
y Alpizar, conscientes de la importancia de proteger los recursos naturales del pais, implementaron
practicas sostenibles en todas las operaciones del restaurante, desde la pesca responsable hasta la gestion
de residuos. Estas iniciativas no solo reflejaban el compromiso de la empresa con el medio ambiente, sino

que también reforzaban su reputacion como lider en la industria gastronémica.

Actualmente, La Princesa Marina es mucho mas que un simple restaurante, es una institucién en
Costa Rica. Con tres ubicaciones estratégicas en San José —Sabana Oeste, Moravia y Curridabat— La
Princesa Marina sigue siendo la cadena de restaurantes mas importante dedicada a la venta de mariscos y
otros platillos. Cada restaurante mantiene la esencia del original, ofreciendo a sus clientes una

combinacion perfecta de calidad, frescura y servicio en un ambiente familiar y acogedor.

A lo largo de su historia, La Princesa Marina ha sido testigo de innumerables cambios en el
mercado y en las preferencias de los consumidores. Sin embargo, a pesar de estos cambios, la empresa ha
mantenido su enfoque en lo que la hace especial: su compromiso con la excelencia en cada aspecto de su
operacion. Ya sea en la seleccién de los ingredientes, en la preparacion de los platillos o en la atencion al
cliente, La Princesa Marina se ha mantenido fiel a sus valores fundamentales, asegurando que cada cliente

que visite sus restaurantes salga con una experiencia que supere sus expectativas.

Mision y Vision de La Princesa Marina

La Mision y Vision de La Princesa Marina no solo reflejan los valores fundamentales de la
empresa, sino que también guian cada accion y decision que se toma dentro de la organizacion. Estos

principios son el corazon de La Princesa Marina, y han sido esenciales para su éxito a lo largo de los afios.
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Mision
La mision de La Princesa Marina es clara y ambiciosa: Satisfacer los gustos mas exigentes de

nuestros clientes, ofreciendo una amplia oferta y variedad en mariscos frescos y otros platillos. Preparadas

higiénicamente en un ambiente familiar con un excelente servicio y atencion.

Este enunciado de mision subraya el compromiso inquebrantable de la empresa con la calidad y la
frescura de sus productos. Desde su fundacion, La Princesa Marina ha entendido que, en un mercado tan
competitivo como el de la gastronomia, la lealtad de los clientes se gana y se mantiene al ofrecer no solo
alimentos de primera categoria, sino también un entorno en el que cada detalle, desde la seleccion de los
ingredientes hasta el servicio al cliente, es manejado con el maximo cuidado y profesionalismo. La
atencion al cliente es otro pilar fundamental de su mision, ya que la empresa reconoce que una experiencia
gastrondmica completa va méas alla de la comida; incluye un servicio amable, eficiente y orientado a

satisfacer las necesidades de cada comensal.

Vision
La vision de La Princesa Marina es lograr un servicio y atencion al cliente de primera calidad para
gue nuestros clientes pasen junto a nosotros una agradable experiencia en familia. Calidad y elaboracién

de nuestros productos, logrando cada dia mejorar la experiencia de cada cliente que nos visita, cumpliendo
con los estandares de calidad e higiene.

Este enunciado de vision destaca la aspiracion de la empresa de ser reconocida no solo por la
calidad de sus alimentos, sino también por la experiencia global que ofrece a sus clientes. La Princesa
Marina se esfuerza por crear un ambiente donde las familias puedan disfrutar de momentos memorables
juntos, sabiendo que cada aspecto de su experiencia, desde la frescura de los ingredientes hasta la calidez
del servicio, ha sido cuidadosamente disefiado para superar sus expectativas. Ademas, el compromiso con
la mejora continua y el cumplimiento de los mas altos estandares de calidad e higiene son fundamentales

para mantener la confianza y la lealtad de su clientela.
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Valores

Los valores de La Princesa Marina son los cimientos sobre los cuales se ha construido su éxito.
Estos valores no solo guian las acciones y decisiones diarias de la empresa, sino que también reflejan la
cultura y la ética que promueve dentro de su equipo y hacia sus clientes. Los valores fundamentales de La

Princesa Marina son los siguientes:

o Honestidad: Actuar con integridad y transparencia en todas las interacciones, tanto internas
como externas, garantizando la confianza de los clientes y empleados.

« Honradez: Mantener un compromiso inquebrantable con la verdad y la justicia, asegurando
que todas las practicas comerciales sean justas y equitativas.

e Responsabilidad: Asumir la responsabilidad de todas las acciones y decisiones, desde la
gestion de los recursos hasta la atencion al cliente, garantizando que cada aspecto del
negocio se maneje con el mas alto nivel de profesionalismo.

e Respeto: Fomentar un ambiente de respeto mutuo, tanto entre los miembros del equipo
como hacia los clientes, proveedores y la comunidad en general.

« Trabajo en equipo: Valorar la colaboracion y la cooperacion, reconociendo que el éxito se
logra mejor cuando todos los miembros del equipo trabajan juntos hacia objetivos
comunes.

o Lealtad: Promover la lealtad tanto dentro de la empresa como hacia los clientes,
recompensando la fidelidad con un servicio constante y de alta calidad.

e Servicio orientado al cliente: Colocar al cliente en el centro de todo lo que se hace,
esforzandose continuamente por satisfacer y superar sus expectativas.

o Empatia: Comprender y valorar las necesidades y perspectivas de los demas, utilizando esa
comprension para mejorar el servicio y la experiencia del cliente.

e Voluntad: Mostrar determinacion y perseverancia en la basqueda de la excelencia,
superando desafios con un enfoque positivo y proactivo.

e Puntualidad: Respetar el tiempo de los demas, asegurando que todos los servicios y

compromisos se cumplan de manera oportuna y eficiente.

En resumen, La Princesa Marina no solo ha creado un legado basado en la calidad de sus

productos, sino que también ha establecido una cultura empresarial sélida que valora la integridad,
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el respeto y la excelencia en todas sus formas. Estos principios contindan guiando a la empresa,
mientras se esfuerza por seguir siendo un referente en la gastronomia costarricense, asegurando
que cada cliente que visite sus restaurantes viva una experiencia que combine lo mejor de la

tradicién con la innovacion constante.

Estrategias.

Las empresas como La Princesa Marina deben incursionar en los mercados con una vision
estratégica que les permita no solo identificar y mitigar posibles riesgos, sino también aprovechar
oportunidades y determinar las mejores situaciones para ejercer control y accién sobre las

alternativas disponibles. Esto es esencial para alcanzar el éxito en un entorno competitivo.

Segun la Universidad Latina de Costa Rica (2022), las estrategias pueden definirse de
manera sencilla como los objetivos que una organizacion se plantea en relacion con la
planificacién, organizacién, gestién de recursos, entre otros aspectos clave. Sin embargo, estos
objetivos no se limitan Gnicamente a las metas que se desean alcanzar; también incluyen la forma
como se alcanzaran y el tiempo necesario para hacerlo. Es decir, las estrategias abarcan tanto el

"qué" como el "cdmo" y el "cuando™ de las acciones empresariales.

Considerando lo anterior, es fundamental que los negocios, como La Princesa Marina, sean
flexibles y adaptables a las fluctuaciones del mercado. Las estrategias permiten crear un entorno
organizacional que brinda productos y servicios competitivos, capaces de atraer y retener a la
mayor cantidad de clientes posible. La Universidad Latina de Costa Rica (2022) destaca la
importancia de las estrategias al afirmar que "su importancia radica en su vinculacién con los
resultados empresariales, 1o que quiere decir que concentra cada una de las fortalezas de la
organizacion para que las acciones estén debidamente coordinadas para obtener los resultados

esperados” (p.1).

En el caso de La Princesa Marina, estas estrategias son clave para mantener y fortalecer su
posicion en el mercado gastronomico costarricense. A traves de una planificacion cuidadosa y una
gjecucion coordinada, la empresa puede asegurarse de que sus recursos se utilicen de manera
Optima, que sus operaciones sean eficientes y que sus productos sigan siendo atractivos y

relevantes para su clientela. Esto no solo le permitira enfrentar con éxito los desafios del mercado,
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sino también continuar creciendo y ofreciendo experiencias gastronomicas de calidad que superen

las expectativas de sus clientes, una herramienta atil en estos casos es el analisis FODA.

FODA

La matriz FODA es un instrumento esencial para realizar un analisis organizacional que

establece una relacion entre los factores determinantes del éxito de una empresa y sus metas. Este

andlisis permite identificar estrategias que aprovechen las oportunidades externas, contrarresten

las amenazas, acumulen y protejan las fortalezas de la compafiia, y erradiquen las debilidades.

Segln Gonzalo et al. (2020), la Matriz FODA ese define como:

La comparacion de las Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Su propdsito

central es identificar las estrategias para aprovechar las oportunidades externas,

contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de la compaiiia y erradicar

las debilidades. De una manera mas general, el propdésito de un analisis FODA es crear,

reforzar o perfeccionar un modelo de negocio especifico de la compafiia que intensifique,

adecue o combine mejor sus recursos y capacidades con las demandas del ambiente en el

que opera (p.1).

Mediante el analisis FODA, es posible determinar la accion operativa, administrativa y

financiera, alineando los objetivos estratégicos para proponer el crecimiento mediante una

eficiente utilizacion de los factores organizacionales. Esto permite manifestar las direcciones en

términos de eficiencia, produccion y resultados éptimos.

A continuacion, se presenta la tabla FODA especifica para La Princesa Marina:

Matriz | Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas

FODA

Internas | - Ofrecimiento de - Mantenerse - Recursos - Crisis
un menu de calidad = actualizado con limitados economicas por
variado capaz de tendencias relacionados enfermedades
suplir las alimentarias para con el personal | mundiales.

necesidades de los | innovar en opciones
distintos clientes. de mend.

o financieros.
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- Ubicacion - Crecimiento - Altos costos - Cambios

estratégica de los demogréafico para operativos regulatorios de los

restaurantes atender la demanda. | debido a los entes

capaces de atraer impuestos de empresariales.

clientes. las zonas.

- Ofrecimiento de | - Realizacion de - Falta de - Aumento en los

un ambiente Unico, | eventosy dinamicas | mecanismos precios del menu

acogedor, atractivo | por medio de las dindmicos en debido al

y comodo para la redes sociales para las redes incremento en los

experiencia del aumentar la sociales. precios de los

cliente. visibilidad del insumos.
restaurante.

Nota: Elaboracion propia

Fortalezas:

1. Ofrecimiento de un menu de calidad variado: La Princesa Marina se destaca por su amplio
y variado menu, que incluye mariscos, carnes de importacion, pollo, pastas, entre otros,
todos preparados con altos estandares de calidad y frescura, lo que satisface las diversas
necesidades de sus clientes.

2. Ubicacion estratégica: con restaurantes ubicados en Sabana Oeste, Moravia y Curridabat,
la cadena tiene una presencia estratégica en areas de alta demanda y trafico, lo que le
permite atraer a una clientela diversa y constante.

3. Ambiente unico y acogedor: La experiencia en La Princesa Marina es realzada por un
ambiente familiar, comodo y atractivo, lo que complementa la calidad de la comida y

mejora la satisfaccion del cliente.

Oportunidades:

1. Actualizacién con tendencias alimentarias: la empresa puede mantenerse a la vanguardia
innovando en su menu segln las dltimas tendencias alimentarias, 1o que puede atraer a
nuevos segmentos de clientes interesados en opciones saludables, sostenibles o exoticas.

2. Crecimiento demografico: el aumento de la poblacion en las areas donde operan los
restaurantes presenta una oportunidad para captar nuevos clientes y expandir la base de

clientes existente.
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3. Eventos y dinamicas en redes sociales: incrementar la visibilidad a través de redes sociales
mediante la organizacion de eventos, concursos y promociones puede atraer a mas clientes

y fortalecer la lealtad de los existentes.

Debilidades:

4. Recursos limitados: la gestion de personal y recursos financieros puede verse afectada por
limitaciones que podrian restringir el crecimiento o la capacidad de respuesta a
oportunidades emergentes.

5. Altos costos operativos: los costos asociados con operar en zonas de alta demanda, como
impuestos elevados, pueden reducir los margenes de ganancia y dificultar la expansion.

6. Falta de mecanismos dinamicos en redes sociales: aunque las redes sociales son una
herramienta poderosa para el marketing, la falta de dinamismo o actualizacion en estas

plataformas podria limitar la visibilidad y el alcance de la empresa.

Amenazas:

1. Crisis econdmicas globales: las pandemias o recesiones pueden afectar gravemente al
sector de la restauracion, disminuyendo la demanda y forzando ajustes operativos
significativos.

2. Cambios regulatorios: las modificaciones en las normativas empresariales pueden imponer
nuevas obligaciones o restricciones, lo que podria impactar negativamente en las
operaciones y finanzas de la empresa.

3. Aumento de precios en insumos: la inflacion o el aumento en los costos de los insumos
esenciales puede llevar a un incremento en los precios del mend, lo que podria afectar la

competitividad y la satisfaccion del cliente.

Acceso tecnoldgico

Cuando se trata de los avances tecnoldgicos a nivel mundial se ha presentado una
revolucion digital en la cual se dan a conocer negocios para aprovechar el acceso tecnolégico, en

donde se presenta factores capaces de sefialar la relevancia de la tecnologia en los negocios.
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e Automatizacion: los servicios son automatizados, ya que el uso de la tecnologia
como la inteligencia artificial, chatbots son utilizados para facilitar la comunicacién

con los clientes.

e Ciberseguridad: es tomada como una herramienta de proteccion capaz de brindar
seguridad a los sitios mas utilizados en las empresas tanto en el ambito financiero

como el de promocioén.

e Servicios de informacion emergentes: los sitios webs de las empresas proporcionan

informacidn educativa con el fin de generar mayor transito.

e Servicios de informacién mejorada: es una comunicacién clara y precisa, que es

amigable con el pablico en general.

e Servicios conectados: proporcionan facilidad de comunicacion en cualquier parte
del mundo por medio de la aplicacién de herramientas interactivas (Amador, 2020,
pp.183-184).

Segun Amador (2020) se presenta un impacto en ciertas areas:

e Economia: impacto de TIC en produccion, empleo y distribucién del ingreso y la

riqueza.
e Calidad de vida: impacto de TIC en el bienestar de las personas.

e Contribucidn a los Objetivos de Desarrollo Sostenible: impacto de la economia digital
en el contexto de los Objetivos de Desarrollo Sostenible. (p.186).

Figural

Areas evaluadas por el acceso tecnoldgico
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Fuente: Amador (2020).

El acceso tecnoldgico evalta la calidad de la interaccion, de la informacion y del medio
digital. En cuanto a calidad de la interaccion, esta se refiere a la calidad de experiencia que vive
un cliente durante la visita a un restaurante, cada elemento influye y produce un bienestar en
respuesta a la atencion del personal, la posible resolucién al problema, personalizacion del servicio

y una comunicacion eficiente y clara.

e Transaccion simple: hace referencia al intercambio de informacion por los distintos
medios habilitados; correo electrénico, llamada telefonica, mensajes por redes

sociales entre otros.

e Transaccion compleja: no se presenta cuando existen varias partes interesadas y
una ejecucion planificada con muchas implicaciones regulatorias que en algunos

casos significan posibles riesgos.

e En el caso de la individualizacion y personalizacion son utilizados para crear
matices que aplican en diversos contextos como un enfoque para satisfacer las

necesidades especificas de cada cliente.

La calidad de la informacion se refiere a que la interaccion debe tener relevancia para poder
captar la atencion de los clientes utilizando la amplitud y profundidad en la informacion extendida

a los clientes, ya que estas deben ser claras y aplicables.

Con respecto a la solidez, toda informacién proporcionada como método publicitario para

la atraccion de clientes debe cumplir con la consistencia correcta para proveer datos especificos,
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concisos y actuales. Cuando una empresa tiene la intencion de comunicarse por medio del uso de
la tecnologia, debe desarrollar un disefio efectivo capaz de captar la atencién de los clientes por

medio de la apariencia, facil navegacion, usabilidad y accesibilidad.
Clientes

Los clientes son el principal aliado en un negocio, estos permiten mantener un intercambio
economico desde un servicio 0 producto para el consumo inmediato o prolongado. Rodriguez
(2023) menciona al respecto: “un cliente es quien adquiere los productos o servicios de un
negocio. Por tanto, es un consumidor, desde la perspectiva de la empresa. Puede tratarse de un

cliente recurrente cuando realiza compras regulares, o un cliente de Unica vez” (p.1).
Miranda et. al. (2021) mencionan:

Cliente es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesito desea (sic) para si mismo, para otra persona o para una
empresa u organizacion; por lo cual es el motivo principal por el que se crean, producen,
fabrica y comercializa en productos de servicios. El concepto de clientes se utiliza para
hacer referencia a las personas o entidades que hacen usufructo de los recursos y servicios
que brinda otra (p.1436).

Los clientes por medio de su voluntariedad permiten el accionar econémico de los negocios
y generan una demanda a partir de la necesidad por cumplir ciertas actividades relacionadas con
la calidad del servicio y el disfrute de las experiencias, por tanto, conocer los tipos de clientes es

indispensable para el accionar.

Tipos de clientes
Los clientes tienen distinto origen de compra o interaccion con un negocio, su interes define

tipo de cliente. Algunas categorias desde las cuales se puede clasificar a la clientela son segun su
comportamiento de compra y segun su relacion con la marca. A continuacion, se describen con

mayor detalle.

Segun su comportamiento de compra: el origen de estos tipos de clientes se produce a partir

de un comportamiento de compra basado en la interaccion con los productos y servicios, por lo
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general existen patrones de consumo y reacciona a los estimulos de mercadeo. A su vez, esta

categoria se subdivide en los siguientes tipos de cliente, a saber:

e Cliente impulsivo: se caracteriza por tomar de forma rapida las decisiones y en

algunos casos esta relacionado con las emociones y no con la planificacion.

e Cliente leal: en estos clientes es caracteristica la fidelidad, es decir, realiza compras

de manera recurrente.

e Cliente indeciso: consulta en distintos lugares en donde ofrecen el mismo producto,

no se deja llevar por una primera impresion y es especifico en su blsqueda.

e Cliente negociador: lo mueve la busqueda de posibles descuentos, siempre esta

atento las ofertas.

e Cliente informado: ejecuta una investigacion de compra con los datos relevantes

hacia el objetivo del producto o servicio que se requiere comprar.

e Cliente impulsivo: compra sin ninguna necesidad y sus compras son meramente

por impulso.

e Cliente silencioso: es aquel cliente que escucha de forma atenta y observa el

entorno.

e Cliente discutidor: estos clientes son inevitables, nunca estan satisfechos con nada
y siempre buscan descuentos (Larregui, Sosa y Ortiz, 2019, pp.1-4).

Segun su relacién con la marca: la naturaleza de estos clientes es una relacion con la marca,
por lo general, es una conexion emocional resaltada por la lealtad y el compromiso para una

determinada empresa o producto.

e Cliente potencial: estos clientes tienen un interés por los productos o servicios que

ofrece la empresa pero que aun no ha encontrado nada.
e Cliente nuevo: tiene una compra reciente y esta satisfecho con el producto recibido.

e Cliente habitual: es regular en sus compras y cancela de forma inmediata.
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e Cliente defensor: este cliente tiene un gran valor para las empresas puesto que

promueve el lugar y los productos o servicios con sus conocidos.

e Cliente orientado a la calidad: prioriza la calidad del producto o servicio por encima
del precio.

o Cliente orientado al precio: esta atento a las mejores ofertas y descuentos.

e Cliente orientado a la marca: sus compras son prestigiosas, busca marcas con

productos de conocimiento general por su precio y calidad.

e Cliente orientado a la experiencia: busca siempre una atencion al cliente amigable

y se orienta por la experiencia percibida (Larregui, Sosa y Ortiz, 2019, pp.1-4).

Identidad corporativa
La identidad corporativa son todos los elementos que una empresa considera para generar

una imagen de su producto o servicio hacia los clientes.
Algunos de estos elementos son:

e El nombre: es fundamental para generar un facil recordatorio por parte de los
clientes potenciales o los activos.

e Logotipo: se elige segun la representacion visual de la marca.
e Colores: se elabora una eleccion de colores segun las emociones o0 sensaciones.

e Tipografia: deber ser facil de leer y entender segun los distintos tipos de

distanciamiento.

e Mision y vision: se elabora segln la linea que vaya a seguir la empresa, define un

propdsito y un futuro a construir.

Cultura organizacional
En la cultura organizacional se determinan los valores, las creencias y comportamientos de

los miembros de la organizacion, no influye el pensamiento propio, sino que sigue reglas.

Yopan, Palmero y Santos (2019) definen:
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La cultura organizacional es considerada hoy como uno de los activos o recursos
intangibles méas importantes de las organizaciones, por lo que se realizan numerosas
investigaciones sobre su configuracién, tanto en empresas como en instituciones
educativas. Sin embargo, los enfoques conceptuales de la cultura organizacional se han
desarrollado dentro de teorias administrativas, organizacionales o comunicativas que
restringen la profundidad de su analisis, pues permanecen en un ambito

predominantemente descriptivo e instrumental (p.263).

Con una cultura organizacional sélida es posible mantener el talento humano intacto, es
decir, no existe un interés por los miembros de la empresa en cambiarse, existe un sentimiento de
compromiso con el trabajo y los objetivos de la organizacion que se traduce en una mayor
productividad y lealtad capaz de promover una cultura positiva que fomenta la colaboracién y la
innovacion. Por lo general, la comunicacion corporativa es una excelente opcion que genera

resultados positivos.

Comunicacion corporativa
La comunicacién corporativa determina el funcionamiento de las actividades y gestiones,

tener una comunicacion corporativa transparente y directa evita errores y riesgos a largo plazo.
Posibilita el hecho de generar espacios sin barreras organizacionales y se promueve el acceso a la

informacion de manera adecuada.
Para una comunicacion corporativa Moreno, Mora y Molina (2021) indican:

(..) proyecta el control comunicacional de las actividades que se realizan, para esto es
importante plantear directrices claras y especificas para desarrollar su implementacion.
Asimismo, las buenas précticas de comunicacion van de la mano del uso de herramientas
tecnoldgicas, las cuales deben ser debidamente socializadas y compartidas entre los

colaboradores. (p.118).

Con la comunicacion corporativa es posible que los miembros fortalezcan la relacion
debido a que existe una comunicacion interna efectiva, que aumenta el compromiso de los
empleados mejorando la imagen de la marca por la existencia de una comunicacion clara y
transparente la cual genera confianza en los clientes y facilita la toma de decisiones informadas y

alineadas a los objetivos, con el fin de mejor no la productividad y rentabilidad.
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Medios digitales
Las plataformas o medios digitales son herramientas utilizadas para generar una

comunicacion a distancia en tiempo real.
Naranjo, Moscoso y Andrade (2022) indican:

(..) entre las caracteristicas positivas de las plataformas digitales se encuentra la disposicion
para modificar y actuar en nuevos mercados. Ademas, muy diferentes entre si, lo cual
implica nuevos modos de clasificar y usar la informacion, y asi mismo poder controlar a
los usuarios que se implican en la misma. Igualmente, mientras mas interaccionan los
clientes y demas beneficiarios, se valorizan los servicios que la plataforma ofrece. Otro
aspecto distintivo es que se apoyan en las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones y asi alcanzan como mucha facilidad a sus usuarios y, por ultimo, que
mediante la acumulacién de datos e informacion se afiade mas valor pues permite la

creacion de nuevos proyectos empresariales.

Los medios digitales son importantes para la comunicacion por el alcance global que
permite publico general conocer detalles de forma instantanea y facilita la interactividad entre las
empresas Y los clientes, ya que se genera una interaccion personalizada en donde se consideran las
necesidades e intereses de cada uno por medio del costo y efectividad que en muchos casos son
utilizados para identificar el interés y atractivo de un producto o servicio que ofrece la empresa.
También, los medios digitales son una forma de generar una expectativa e interés visual que

posteriormente finaliza con una compra.

Comunicacion
La comunicacion es uno de los cimientos sobre los que se construye el exito de cualquier

organizacion. Es a través de la comunicacion que una empresa puede transmitir su mision, vision
y valores tanto a su equipo interno como a su audiencia externa. Ademas, la comunicacién efectiva
facilita la coordinacion de actividades, permite la alineacion de objetivos y asegura la cohesion
interna entre los miembros de la organizacion, lo que es esencial para alcanzar los resultados

deseados.

En un mundo empresarial cada vez mas complejo y competitivo, la comunicacion ha

evolucionado de ser un simple intercambio de informacion a convertirse en una herramienta
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estratégica que impacta directamente en la eficiencia operativa y en la satisfaccion del cliente. No
se trata Unicamente de hablar o escribir, sino de hacerlo de manera que el mensaje sea

comprendido, aceptado y, lo mas importante, actie como un catalizador para la accion.

En el contexto de una estrategia omnicanal, la relevancia de la comunicacion se amplifica
aun mas. La omnicanalidad implica la integracion de maltiples canales de interaccion, tanto fisicos
como digitales, para ofrecer una experiencia coherente y fluida al cliente. En este entorno, cada
punto de contacto con el cliente—ya sea en una tienda fisica, en un sitio web, a través de redes
sociales o por teléfono—debe transmitir un mensaje consistente que refuerce la imagen de la marca

y fomente la lealtad del cliente.

Sin una comunicacién efectiva, las interacciones omnicanal pueden volverse
desarticuladas, lo que puede llevar a una experiencia de cliente fragmentada y, en dltima instancia,
a la pérdida de confianza y satisfaccion. Por lo tanto, es crucial que las organizaciones desarrollen
y mantengan sistemas de comunicacion robustos y bien integrados que no solo transmitan
informacion, sino que también faciliten la comprension mutua y la colaboracion entre todos los

actores involucrados, tanto internos como externos.

La comunicacion en una organizacion no es monolitica; se compone de varios elementos
que se complementan entre si para formar un sistema dindmico y eficiente. Estos elementos
incluyen la comunicacidn interna, que abarca todas las interacciones dentro de la organizacion; la
comunicacion externa, que se dirige a todos aquellos fuera de la organizacién; y los diversos
formatos de comunicacion, como la verbal, la escrita y la visual, cada uno con sus propias

caracteristicas y ventajas.

En esta seccion, se examinaran en detalle estos elementos clave de la comunicacion dentro
de una organizacion, con especial énfasis en su papel dentro de una estrategia omnicanal. Se
explorara cdmo cada tipo de comunicacion contribuye al logro de los objetivos organizacionales,
asegurando que los mensajes sean coherentes, claros y efectivos, independientemente del canal
utilizado. Asi, se subraya la importancia de una comunicacion bien gestionada como un factor
determinante en el éxito de la estrategia omnicanal y, por ende, en el éxito general de la

organizacion.
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La comunicacién en una organizacion se compone de varios elementos clave que, en
conjunto, aseguran la eficacia en la transmision de mensajes y el logro de los objetivos

organizacionales. A continuacién, se detalla cada uno de estos elementos:

Comunicacién Diversificada
La comunicacion diversificada se refiere a la estrategia de utilizar multiples canales y

métodos de comunicacidn para transmitir mensajes dentro y fuera de la organizacion. Este enfoque
asegura que la informacién llegue de manera efectiva a diversos publicos, adaptandose a sus
preferencias, necesidades y accesibilidad tecnologica. En el contexto de una estrategia omnicanal,
la diversificacion de la comunicacion es fundamental para garantizar que los clientes reciban
mensajes coherentes y que los empleados estén alineados con los objetivos de la empresa. Como
indican Perea y Gallardo (2024): “La comunicacion diversificada es empleada para influir en el
comportamiento humano a través del lenguaje entendida como la persuasion, dado que, en los
procesos del diélogo, los interlocutores emplean técnicas verbales para convencer al otro a base de
sus argumentos” (p.129).

La diversidad en los canales de comunicacion permite a la organizacion alcanzar a un
publico mas amplio y maximizar el impacto de sus mensajes. Algunos empleados o clientes pueden
preferir la comunicacion a través de correos electronicos, mientras que otros pueden ser mas
receptivos a las comunicaciones en redes sociales 0 mensajes de texto. Al diversificar los medios
de comunicacion, la empresa puede asegurarse de que su mensaje llegue de la forma més efectiva

posible a cada segmento de su audiencia.

Ademas, la comunicacion diversificada también ayuda a mitigar riesgos. Por ejemplo, si
un canal de comunicacién falla o no tiene la penetracion esperada, otros canales pueden compensar
y garantizar que el mensaje aln sea recibido. Este enfoque también permite a la empresa ser mas
flexible y adaptarse rapidamente a cambios en el comportamiento del consumidor o en la

tecnologia.

Implementacion de la Comunicacion Diversificada
De acuerdo con Perea y Gallardo (2024) para implementar una comunicacion diversificada

de manera efectiva, es crucial realizar un analisis profundo de las preferencias y comportamientos
tanto de los empleados como de los clientes. Esto puede incluir encuestas, analisis de datos y

estudios de mercado que ayuden a identificar qué canales son mas efectivos para cada grupo.
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Una vez identificados los canales mas adecuados, la empresa debe asegurarse de que todos
los mensajes sean coherentes a través de estos canales, manteniendo una identidad de marca solida
y unificada. Esto implica la coordinacion entre diferentes departamentos, como marketing, ventas,
atencion al cliente y recursos humanos, para asegurar que todos estén alineados en cuanto a los

mensajes Yy la estrategia de comunicacion.

Comunicacion Interna
La comunicacidn interna se refiere a todas las interacciones y flujos de informacion que

ocurren dentro de una organizacion. Este tipo de comunicacion es vital para el funcionamiento
efectivo de la empresa, ya que facilita la coordinacion entre departamentos, el alineamiento con
los objetivos estratégicos y la creacion de un ambiente laboral cohesivo y colaborativo. De acuerdo
con lraizos (2020):

La comunicacion interna debe ser gestionada intencionalmente, es decir, que se produzca
con una previa planificacion. Para ello, deberd tener objetivos y resultados claros y
concretos. La comunicacion interna debe ser una herramienta sistémica organizativa que
permitira ser mas eficientes y efectivos. La comunicacion interna es el alma y espiritu de

la organizacion. Es el sistema nervioso central de toda institucién u organizacion (p.2).

Importancia de la Comunicacion Interna

Indica Iraizos (2020) que una comunicacion interna efectiva es esencial para garantizar que
todos los empleados estén informados, comprometidos y alineados con los objetivos de la
organizacion. Cuando la comunicacion interna es clara y eficiente, se reduce la posibilidad de
malentendidos, se incrementa la productividad y se mejora la moral de los empleados. Ademas,
una buena comunicacion interna fomenta la transparencia, lo que puede mejorar la confianza y la

lealtad de los empleados hacia la organizacion.

En el contexto de una estrategia omnicanal, la comunicacion interna es ain mas crucial, ya
que los empleados deben estar bien informados y alineados con la estrategia general de la empresa,

para asegurar una experiencia de cliente consistente y fluida en todos los puntos de contacto.
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Canales y Métodos de Comunicacion Interna
De acuerdo con da Silva (2021), los canales de comunicacién interna pueden incluir

reuniones presenciales, correos electrénicos, intranets corporativas, boletines internos, y
herramientas de comunicacion digital como Slack o Microsoft Teams. Cada uno de estos canales
tiene sus propias ventajas y desventajas, y la eleccion del canal adecuado dependera de la

naturaleza del mensaje, la urgenciay el publico objetivo.

Por ejemplo, las reuniones presenciales pueden ser efectivas para discusiones detalladas y
resolucion de problemas, mientras que los correos electrénicos son mas adecuados para
actualizaciones generales o comunicaciones formales. Las herramientas digitales permiten una
comunicacion réapida y colaborativa, lo que es ideal para equipos que necesitan coordinarse en

tiempo real.

Comunicacion Externa
Sefialan Fajardo y Valencia (2021) que la comunicacion externa se refiere a todas las

interacciones que la organizacion tiene con individuos o entidades fuera de la empresa, como
clientes, proveedores, socios comerciales, medios de comunicacion y el pablico en general. Este
tipo de comunicacion es fundamental para construir y mantener la imagen publica de la
organizacion, establecer relaciones solidas con los clientes y otros stakeholders, y garantizar que

los mensajes de la empresa sean comprendidos y apreciados por su audiencia externa.

Importancia de la Comunicacion Externa
Comentan Sotelo, Vasquez y Garcia (2022) que la comunicacion externa es crucial para la

creacion de la identidad de marca y la percepcién publica de la empresa. A través de la
comunicacion externa, la empresa puede influir en cémo la perciben sus clientes y el mercado en
general, lo que a su vez puede impactar directamente en sus resultados financieros. Ademas, una
comunicacion externa efectiva es esencial para atraer y retener clientes, gestionar la reputacion de

la empresa y responder a situaciones de crisis.

En el contexto de una estrategia omnicanal, la comunicacion externa debe ser coherente y
alineada en todos los puntos de contacto con los clientes. Esto significa que los mensajes en las
redes sociales, en el sitio web, en las tiendas fisicas y en cualquier otro canal deben ser consistentes

y reflejar la misma identidad de marca.
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Canales y Estrategias de Comunicacion Externa
Segun Sotelo, Vasquez y Garcia (2022), los canales de comunicacion externa incluyen

publicidad, relaciones publicas, marketing digital, redes sociales, correos electronicos, y
comunicaciones directas con clientes como llamadas telefonicas o mensajes de texto. Cada canal
tiene un rol especifico y puede ser utilizado para diferentes objetivos, como promocionar un

producto, gestionar la relacion con el cliente o comunicar la vision y valores de la empresa.

Por ejemplo, las redes sociales son un canal excelente para interactuar directamente con los
clientes, recibir retroalimentacion en tiempo real y construir una comunidad en torno a la marca.
Los correos electrénicos pueden utilizarse para comunicaciones mas formales o personalizadas,
como promociones especificas o actualizaciones importantes. Las relaciones publicas y la

publicidad ayudan a construir la reputacion de la empresa y a llegar a un pablico mas amplio.

La clave para una comunicacion externa efectiva es la coherencia en los mensajes y la
alineacioén con los valores y la identidad de la empresa. Esto no solo asegura que los clientes y
otros stakeholders reciban mensajes claros y consistentes, sino que también fortalece la posicion
de la empresa en el mercado, un elemento que debe ser manejado con suma responsabilidad es la

comunicacion verbal.

Comunicacion Verbal
La comunicacién verbal es una de las formas mas comunes y directas de interaccion en

cualquier organizacion. Involucra el uso del lenguaje hablado para transmitir mensajes, ideas,
instrucciones y emociones entre individuos o grupos. Este tipo de comunicacion puede ocurrir en
persona, por teléfono o a través de videoconferencias. La comunicacion verbal es esencial para la
operacion diaria de una empresa, pues facilita una interaccion inmediata y permite una

retroalimentacion instantanea.

Importancia de la Comunicacion Verbal
Para Romero y Villalba (2023) la comunicacién verbal es vital para establecer relaciones

personales y profesionales dentro de una organizacion. Permite una mayor claridad y precision en
la transmision de mensajes, ya que los participantes pueden utilizar el tono de voz, la inflexion y
el ritmo para enfatizar puntos importantes o transmitir emociones. Ademas, la comunicacion
verbal facilita la resolucién rapida de problemas y la toma de decisiones, por cuanto las personas

pueden intercambiar ideas y aclarar dudas en tiempo real.
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En un entorno omnicanal, la comunicacion verbal también ocupa un papel decisivo en la
experiencia del cliente, especialmente en interacciones directas, como las que ocurren en tiendas
fisicas, llamadas de atencion al cliente o interacciones en tiempo real a través de chat de voz. Es
fundamental que los empleados que se comunican verbalmente con los clientes estén bien

entrenados para representar la marca de manera coherente y profesional.

Tipos de Comunicacion Verbal (Romero y Villalba, 2023, pp. 5-9)
1. Reuniones: Las reuniones son una forma clave de comunicacion verbal en la que se

discuten temas importantes, se toman decisiones y se alinean los equipos en cuanto a
objetivos y estrategias. Estas pueden ser formales, como juntas directivas, o informales,

como reuniones de equipo.

2. Presentaciones: Las presentaciones permiten a un individuo o grupo compartir
informacidn con una audiencia mas amplia, utilizando recursos visuales y verbales para

comunicar ideas de manera efectiva.

3. Conversaciones Cotidianas: Las interacciones diarias entre colegas, ya sea en persona o
por teléfono, son esenciales para mantener la coordinacion y la eficiencia en el trabajo.
Estas conversaciones pueden incluir la resolucion de problemas, la asignacion de tareas o

simplemente la construccion de relaciones.

4. Capacitacion y Coaching: La comunicacion verbal es fundamental en la formacién y el
desarrollo de los empleados, donde los entrenadores y mentores utilizan el habla para

ensefar, motivar y guiar a los trabajadores en sus roles.

Comunicacion Escrita
De acuerdo con Barreto, Lescano y Mifio (2020) la comunicacion escrita es otra forma

critica de intercambio de informacidn en una organizacion, que incluye el uso de palabras escritas
para transmitir mensajes a traves de correos electronicos, informes, memorandos, politicas,
manuales y otros documentos. A diferencia de la comunicacion verbal, la comunicacion escrita
permite una mayor permanencia y puede ser referenciada en el futuro, lo que la hace ideal para la

documentacion oficial y la comunicacion formal.

La comunicacion escrita es fundamental para mantener un registro claro y preciso de las

decisiones, politicas, procedimientos y otras informaciones importantes dentro de la organizacion.
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Este tipo de comunicacion proporciona una referencia que puede ser consultada en cualquier

momento, lo que es crucial para la transparencia, la responsabilidad y la continuidad del negocio.

En un contexto omnicanal, la comunicacion escrita también es esencial para la coherencia

en los mensajes que la empresa envia a sus clientes. Esto incluye la redaccion de correos

electrdnicos, publicaciones en redes sociales, contenidos web y materiales publicitarios que deben

alinearse con la identidad de la marca y los objetivos de la estrategia omnicanal.

Tipos de Comunicacion Escrita (Barreto et al.,2020)

1.

Correos Electrdnicos: los correos electronicos son uno de los medios de comunicacion
escrita mas utilizados en las organizaciones. Permiten la comunicacion rapida y eficiente,
ya sea para compartir informacion, coordinar actividades o formalizar decisiones. La
claridad y la concision son esenciales en la redaccion de correos electronicos para evitar

malentendidos.

Informes y Documentos: los informes escritos, como informes de progreso, analisis
financieros y documentos de politicas, son cruciales para la toma de decisiones y la
planificacién estratégica. Estos documentos deben ser claros, bien estructurados y basados

en datos precisos.

Memorandos: los memorandos son una forma de comunicacién interna que se utiliza para
informar a los empleados sobre politicas, procedimientos, cambios organizacionales u
otros temas importantes. Son menos formales que los informes, pero siguen siendo una

parte esencial de la comunicacion escrita interna.

Materiales de Marketing y Publicidad: la comunicacion escrita tambiéen abarca la
creacion de contenido para materiales de marketing y publicidad, como folletos, anuncios
y publicaciones en redes sociales. Estos textos deben estar cuidadosamente redactados para

atraer la atencion de los clientes y transmitir el mensaje deseado de manera efectiva.

Manuales y Politicas: los manuales de empleado, las politicas de la empresa y otros
documentos de referencia son fundamentales para establecer expectativas claras y

proporcionar orientacion a los empleados. Estos documentos escritos son esenciales para
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garantizar que todos los miembros de la organizacidbn comprendan sus roles,

responsabilidades y las normas de la empresa.

La comunicacion verbal y escrita son pilares esenciales para transmitir informacion y crear
una cultura organizacional solida. Mientras que la comunicacion verbal permite la interaccion
inmediata y personal, la comunicacién escrita proporciona un registro duradero y preciso que
puede ser consultado en el futuro. Ambos tipos de comunicacion son fundamentales para el éxito
de una estrategia omnicanal, y aseguran que todos los miembros de la organizacion y los clientes
reciban mensajes claros, coherentes y alineados con los objetivos de la empresa y considerando la

importancia de la comunicacion visual en estos negocios.

Comunicacion Visual
Reinoso (2022) comenta que la comunicacion visual es una forma poderosa y efectiva de

transmitir mensajes utilizando imagenes, figuras, colores, tipografia y otros elementos visuales.
En un entorno organizacional, la comunicacion visual desempefia un papel preponderante al
complementar y reforzar los mensajes verbales y escritos, facilitando la comprension y reteniendo
la atencion del receptor de manera mas eficiente. La comunicacion visual es particularmente
importante en la creacion de la identidad corporativa, en campafias de marketing y en la

presentacion de informacion compleja de manera accesible.

La comunicacidn visual es relevante porque los seres humanos procesan las imagenes mas
rapido gue el texto y suelen recordar mejor lo que ven que lo que leen o escuchan. En un entorno
empresarial, las herramientas visuales pueden ser decisivas para captar la atencion de clientes,
empleados y otras partes interesadas, asi como para simplificar la comunicacion de conceptos
complejos. Esto es especialmente relevante en una estrategia omnicanal, donde la consistencia
visual a través de diferentes plataformas y puntos de contacto es clave para reforzar la marca y

asegurar una experiencia de cliente coherente.

Ademas, como dice Reinoso (2022), la comunicacion visual contribuye a la creacion de
una identidad corporativa solida, ya que los elementos visuales como logotipos, colores
corporativos y tipografia se convierten en representaciones simbdlicas de la empresa que pueden

ser facilmente reconocidas por el publico.

Elementos de la Comunicacién Visual (Reinoso, 2022)
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Logotipos y Branding: el logotipo de una empresa es uno de los elementos mas
importantes de la comunicacion visual. Es la representacion grafica de la identidad de la
marca y debe ser facilmente reconocible, reflejando los valores y la mision de la empresa.
El branding visual también incluye otros elementos, como los colores corporativos, la
tipografia y los estilos figuras, que se utilizan de manera consistente en todos los materiales

de marketing y comunicacion.

Disefio Figura: el disefio figura implica la creacion de contenido visual utilizando una
combinacion de iméagenes, texto y figuras. En una empresa, esto puede incluir desde la
creacion de presentaciones y reportes visualmente atractivos hasta el disefio de materiales
publicitarios como folletos, banners y publicaciones en redes sociales. Un buen disefio
figura ayuda a presentar la informacién de manera clara y atractiva, mejorando la

comprension y el impacto del mensaje.

Infografias: las infografias son representaciones visuales de informacion que combinan
figuras, iconos, y texto para explicar datos o conceptos complejos de manera sencilla y
atractiva. Son especialmente Utiles para resumir grandes cantidades de informacién y hacer

que los datos sean mas accesibles y faciles de entender para el publico objetivo.

Presentaciones Visuales: las presentaciones visuales, como las realizadas con PowerPoint
o Keynote, son herramientas clave en la comunicacion empresarial. Estas presentaciones
combinan texto, imagenes, figuras y videos para transmitir informacion de manera clara y
persuasiva. Son utilizadas en reuniones, conferencias, capacitaciones y otros eventos
corporativos para apoyar la comunicacion verbal y mejorar la retencion de la informacion

por parte de la audiencia.

Sefalizacién y Publicidad Exterior: la sefializacion visual en oficinas, tiendas y otros
espacios comerciales es esencial para guiar a los clientes y empleados, proporcionando
informacidn importante de manera rapida y accesible. La publicidad exterior, como carteles
y vallas publicitarias, utiliza imagenes llamativas y mensajes breves para captar la atencion

del publico en entornos de alto tréfico.

Videos y Animaciones: los videos y las animaciones son herramientas poderosas en la

comunicacion visual, capaces de transmitir historias, emociones y mensajes complejos en
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un formato dinamico y atractivo. En un contexto empresarial, pueden ser utilizados para
presentaciones corporativas, campafias de marketing, demostraciones de productos y
capacitaciones, aprovechando el poder del movimiento y el sonido para captar la atencién

y reforzar el mensaje.

Aplicacion de la Comunicacion Visual en la Estrategia Omnicanal
En una estrategia omnicanal, la comunicacion visual asegura que la identidad de la marca

sea consistente a través de todos los puntos de contacto, desde el sitio web y las redes sociales
hasta los materiales impresos y la sefializacion en tienda. Esto crea una experiencia de cliente

unificada, en la que cada interaccion refuerza la imagen de la marca y facilita la recordacion.

Ademas, la comunicacion visual en una estrategia omnicanal puede ayudar a personalizar
la experiencia del cliente, adaptando el contenido visual segun las preferencias y comportamientos
de cada cliente. Por ejemplo, las camparias de marketing digital pueden utilizar elementos visuales
personalizados basados en datos del cliente, y asi mejorar la relevancia y la efectividad del

mensaje.

La comunicacion visual es una herramienta esencial en la creacion de una identidad
corporativa solida y en la transmision efectiva de mensajes en cualquier organizacion. A través de
logotipos, disefio figura, infografias, presentaciones y videos, entre otros elementos, la
comunicacion visual no solo refuerza los mensajes verbales y escritos, sino que también capta la
atencion del publico y facilita la comprension de informacion compleja. En un entorno omnicanal,
la coherencia y la calidad de la comunicacién visual son fundamentales para asegurar una

experiencia de cliente coherente y fortalecer la lealtad hacia la marca.

Resumen
La comunicacién dentro de una organizacion es un pilar fundamental que abarca multiples

formas y canales, todos los cuales desempefian un rol crucial en el éxito de la estrategia general de
la empresa. La comunicacion diversificada garantiza que los mensajes lleguen de manera efectiva
a diversos publicos, utilizando canales que se adapten a las preferencias y necesidades especificas
tanto de empleados como de clientes. Este enfoque no solo maximiza el impacto de los mensajes,

ademas, ofrece flexibilidad para adaptarse a cambios en el entorno y mitigar riesgos.
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La comunicacion interna es esencial para alinear a todos los miembros de la organizacion
con los objetivos estratégicos, fomentando un ambiente de trabajo cohesivo y productivo. A través
de la comunicacion externa, la organizacion puede construir y mantener su imagen publica,
estableciendo relaciones solidas con clientes y otros stakeholders, mientras que la comunicacion
verbal y la comunicacion escrita permiten la transmision clara y precisa de informacion, facilitando

la toma de decisiones y la operacion diaria.

Finalmente, la comunicacion visual complementa y refuerza los mensajes verbales y
escritos, captando la atencion del publico y facilitando la comprension de conceptos complejos.
En una estrategia omnicanal, todos estos elementos de la comunicacion deben integrarse de manera
coherente para ofrecer una experiencia de cliente consistente y fortalecida, asegurando que la
organizacion no solo se comunique de manera efectiva, sino que también se posicione como un

lider en su sector.

Herramientas
En el entorno empresarial actual, las herramientas de comunicacion y mercadeo son

esenciales para conectar con los clientes, promover productos o servicios y mantener la relevancia
en un mercado competitivo. Estas herramientas no solo permiten a las empresas alcanzar a su
publico objetivo, sino que también facilitan la medicion del impacto de sus esfuerzos y la

adaptacion de las estrategias en tiempo real.

El mercadeo, también conocido como marketing, es el conjunto de actividades y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. El Instituto Interamericano de Cooperacion para la
Agricultura (I1CA, 2018) comenta “... es un conjunto de herramientas que, al ser aplicadas,
facilitan las relaciones comerciales entre los consumidores con necesidades insatisfechas y las
empresas que las satisfacen” (p.6).

Su objetivo principal es satisfacer las necesidades y deseos del cliente, al tiempo que se
logra un beneficio mutuo. Es una disciplina dindmica que abarca una amplia gama de estrategias,
técnicas y herramientas para identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del consumidor, lo

cual permite a las empresas mantenerse competitivas en un mercado en constante evolucion.
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En el entorno empresarial actual, las herramientas de comunicacion y mercadeo son
esenciales para conectar con los clientes, promover productos o servicios y mantener la relevancia
en un mercado competitivo. Estas herramientas no solo permiten a las empresas alcanzar a su
publico objetivo, sino que también facilitan la medicion del impacto de sus esfuerzos y la

adaptacion de las estrategias en tiempo real.

Las herramientas de mercadeo se dividen en diferentes categorias segun el enfoque y el
objetivo que buscan alcanzar. Dos de las categorias principales son el mercadeo directo y el
mercadeo indirecto, cada una con caracteristicas y aplicaciones distintas en las estrategias de

marketing.

Mercadeo Directo
El mercadeo directo comenta Samir (2021) es una estrategia de marketing que se enfoca

en la interaccion directa y personalizada con los consumidores, con el objetivo de generar una
respuesta inmediata. A diferencia de otras formas de marketing que buscan construir una marca o
crear conciencia general, el mercadeo directo busca obtener una reaccion concreta, como una
compra, una suscripcion o la solicitud de mas informacién. Es un enfoque altamente centrado en
el cliente, que utiliza datos especificos para adaptar los mensajes a las necesidades y deseos

individuales de cada consumidor.

Caracteristicas del Mercadeo Directo (Samir, 2021):

1. Enfoque Personalizado: Una de las principales fortalezas del mercadeo directo es su
capacidad para personalizar los mensajes que se envian a los consumidores. Gracias a la
recopilacién y analisis de datos, las empresas pueden segmentar su audiencia y crear
comunicaciones que resuenen con las preferencias y comportamientos individuales de cada
cliente. Por ejemplo, un cliente que ha comprado productos de tecnologia recientemente
podria recibir ofertas especiales en articulos relacionados, mientras que otro cliente,

interesado en moda, podria recibir recomendaciones personalizadas de ropa.

2. Llamado a la Accién Claro: El mercadeo directo es conocido por su enfoque en la accion.
Cada comunicacion enviada al cliente incluye un llamado a la accion claro y directo, como

"Compra ahora", "Suscribete hoy" o "Descarga nuestra aplicacion™. Este enfoque esta

57



disefiado para eliminar cualquier ambigiiedad y guiar al cliente hacia la accion deseada, lo

cual aumenta asi, la probabilidad de conversion.

Medicion Precisa de Resultados: Una de las mayores ventajas del mercadeo directo es su
capacidad para medir resultados de manera precisa. Las empresas pueden rastrear la
efectividad de sus campafias evaluando métricas como la tasa de respuesta, las
conversiones y el retorno de la inversion (ROI). Esta capacidad para medir el impacto de
las campafas permite realizar ajustes rapidos y optimizar las estrategias para mejorar los

resultados.

Ejemplos de Mercadeo Directo (Samir, 2021):

Correo Electronico (Email Marketing): El correo electronico es una herramienta
poderosa en el mercadeo directo. Las empresas pueden enviar mensajes personalizados a
una base de datos segmentada de clientes, ofreciéndoles promociones, descuentos
exclusivos o recordatorios de productos que han mostrado interés en el pasado. Es una

forma efectiva de mantener la relacion con el cliente y fomentar la lealtad.

Mensajes de Texto (SMS): El marketing por SMS es otra forma de mercadeo directo que
se ha vuelto muy popular, especialmente para campafias que requieren una respuesta
rapida. Los mensajes de texto permiten a las empresas comunicarse de manera instantanea
con sus clientes, informéandoles sobre ofertas de tiempo limitado, confirmaciones de

pedidos o recordatorios de citas.

Telemarketing: Este método implica contactar a los clientes directamente por teléfono. Es
particularmente efectivo en ventas complejas, donde los detalles del producto o servicio
pueden explicarse de manera mas personalizada. Ademas, permite una interaccion en

tiempo real, donde los clientes pueden hacer preguntas y recibir respuestas inmediatas.

Marketing Directo por Correo Postal: Aungue menos comun en la era digital, el correo
postal directo sigue siendo relevante en ciertos contextos. Enviar catalogos, folletos o
cupones fisicos a los clientes puede ser una manera efectiva de captar su atencién,

especialmente cuando se trata de audiencias que prefieren un enfoque mas tradicional.
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Mercadeo Indirecto
El mercadeo indirecto dice Rojas (2020), por otro lado, se centra en la construccion de la

marca y la creacion de una percepcion positiva en la mente del consumidor, sin buscar una
respuesta inmediata. A diferencia del mercadeo directo, que se dirige a individuos especificos con
mensajes personalizados, el mercadeo indirecto tiene un alcance mas amplio y se enfoca en influir
en las decisiones de compra a largo plazo. Este tipo de marketing es menos intrusivo y se integra

de manera mas sutil en la vida diaria del consumidor.

Caracteristicas del Mercadeo Indirecto (Rojas,2020):

1. Construccion de Marca: ElI mercadeo indirecto se utiliza principalmente para construir y
reforzar la identidad de una marca. A través de estrategias como la publicidad en medios
masivos, las relaciones publicas y el patrocinio de eventos, las empresas pueden crear una
imagen positiva que resuene con los valores y aspiraciones de su publico objetivo. Esta
construccién de marca ayuda a que los consumidores reconozcan y confien en la empresa

cuando finalmente deciden realizar una compra.

2. Enfoque a Largo Plazo: A diferencia del mercadeo directo, que busca resultados
inmediatos, el mercadeo indirecto tiene un enfoque a largo plazo. Su objetivo es mantener
la marca en la mente del consumidor, de modo que cuando surja una necesidad, el cliente
piense en la marca en cuestion como su primera opcion. Este tipo de marketing se basa en
la creacién de una relacion duradera con el consumidor, en lugar de buscar una transaccion

rapida.

3. Sutileza en la Comunicacion: ElI mercadeo indirecto es menos agresivo en su enfoque.
Las camparias suelen ser mas sutiles, con un enfogue en contar una historia o transmitir un
mensaje de manera que los consumidores no se sientan presionados a actuar de inmediato.
En lugar de un llamado a la accion directo, como en el mercadeo directo, el mercadeo
indirecto busca influir en la percepcion del consumidor y en su decisién de compra a lo

largo del tiempo.

Ejemplos de Mercadeo Indirecto (Rojas, 2020):

o Publicidad en Medios Masivos: La publicidad en television, radio y medios impresos es

una forma clasica de mercadeo indirecto. Estas campafias se dirigen a un amplio publico y
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tienen como objetivo principal aumentar el conocimiento de la marca y crear una
asociacion positiva en la mente del consumidor. Aunque no se espera una respuesta

inmediata, estas campafias contribuyen a fortalecer la presencia de la marca en el mercado.

Relaciones Publicas: Las relaciones publicas son una herramienta clave en el mercadeo
indirecto. A través de la gestion de la imagen publica de la empresay la creacion de buenas
relaciones con los medios, las empresas pueden influir en la percepcion de su marca. Esto
puede incluir la publicacion de articulos, la organizacion de eventos o la participacion en

actividades comunitarias que refuercen los valores de la marca.

Patrocinio de Eventos: El patrocinio de eventos es otra estrategia de mercadeo indirecto
que ayuda a las empresas a asociar su marca con eventos que son importantes para su
publico objetivo. Al patrocinar eventos deportivos, conciertos o festivales, las empresas
pueden aumentar su visibilidad y reforzar su imagen de marca sin la presion de una venta

inmediata.

Marketing de Contenidos: El marketing de contenidos es una forma moderna de
mercadeo indirecto que se centra en la creacion y distribucién de contenido valioso y
relevante para atraer y retener a una audiencia. Esto puede incluir blogs, videos, podcasts
y publicaciones en redes sociales que informan, educan o entretienen a los consumidores,

manteniendo la marca en su mente de manera positiva.

Ambos enfoques de marketing, tanto el de mercado directo como el indirecto, son

esenciales para una estrategia de marketing integral. Mientras que el mercadeo directo se enfoca

en obtener resultados inmediatos y mensurables, el mercadeo indirecto se dedica a construir una

marca solida y duradera que resuene con los consumidores a lo largo del tiempo. Cuando se

combinan de manera efectiva, estas estrategias pueden ayudar a una empresa a alcanzar sus

objetivos tanto a corto como a largo plazo.

Final del formulario
Mercadeo estratégico

Sainz (2024) sefiala que el mercadeo estratégico es un enfoque integral dentro del

marketing que se centra en la creacion de valor a largo plazo, tanto para los clientes como para la

organizacion. A diferencia de las tacticas de marketing que suelen ser mas reactivas y puntuales,
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el mercadeo estratégico se caracteriza por su planificacion cuidadosa, su vision a largo plazo y su

alineacion con los objetivos generales de la empresa.

Este tipo de mercadeo no se limita a las acciones de promocidn o venta directa; va mas alla,
involucra un analisis profundo del mercado, la competencia, y las tendencias emergentes. Su
objetivo es establecer una hoja de ruta que guie todas las actividades de marketing hacia el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la organizacion, como el crecimiento sostenido, la

expansion de mercado y la construccidn de una marca sélida y reconocida.

En la préactica, de acuerdo con Sainz (2024), el mercadeo estratégico comienza con una
investigacion exhaustiva del mercado y del comportamiento del consumidor. Las empresas que
adoptan este enfoque buscan entender a fondo quiénes son sus clientes, cuéles son sus necesidades
y deseos, y cdmo estos estan evolucionando con el tiempo. Esta comprension es fundamental
porgue permite a la empresa anticiparse a los cambios del mercado y adaptarse proactivamente en

lugar de reaccionar ante ellos.

Una vez que la empresa tiene una comprension clara del entorno en el que opera, el
siguiente paso en el mercadeo estratégico es la segmentacion del mercado. Esto implica dividir el
mercado amplio en grupos mas pequefios de consumidores que comparten caracteristicas
similares, como necesidades, comportamientos o ubicaciones geograficas. La segmentacion
permite a la empresa enfocar sus esfuerzos de marketing en los segmentos que son mas valiosos o

que tienen mas potencial de crecimiento.

Después de segmentar el mercado, dice Sainz (2024) la empresa debe decidir como quiere
ser percibida por esos segmentos. Aqui es donde entra en juego el posicionamiento de la marca.
El posicionamiento es la manera como la empresa quiere que su producto o servicio sea visto en
la mente del consumidor. Un buen posicionamiento es claro, distintivo, y relevante, permite que
la marca se destaque en un mercado saturado. Por ejemplo, una empresa puede decidir posicionar
su producto como el de mayor calidad, el mas innovador o el que ofrece la mejor relacion calidad-

precio.

Otro aspecto clave del mercadeo estratégico es la planificacion de recursos. Este proceso
asegura que la empresa cuente con los recursos necesarios para implementar sus estrategias de

marketing de manera efectiva. Esto incluye desde la asignacion de presupuesto hasta la gestion del
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personal y la adquisicion de tecnologias que faciliten las acciones planificadas. Una buena
planificacion de recursos es crucial para evitar contratiempos y garantizar que las estrategias se

ejecuten de manera eficiente y en el tiempo previsto.

El mercadeo estratégico también requiere de una evaluacion y andlisis continuo. Las
empresas deben medir regularmente el desempefio de sus estrategias utilizando métricas clave
como el retorno de la inversion (ROI), la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente. Este
analisis no solo ayuda a identificar lo que esta funcionando, sino que también permite hacer ajustes
y mejoras continuas, lo que es esencial para mantenerse competitivo en un entorno de mercado en

constante cambio.

Un buen ejemplo de mercadeo estratégico es el caso de Apple, una empresa que ha logrado
construir una de las marcas mas valiosas del mundo. Apple no se limita a vender productos; su
enfoque estratégico se centra en la innovacién y la creacion de una experiencia de usuario Unica.
Desde el disefio de sus productos hasta la experiencia en sus tiendas y su marketing, todo esta
cuidadosamente alineado para reforzar su posicionamiento como una marca premium, lo que les
ha permitido mantener una lealtad del cliente excepcional y una ventaja competitiva sostenida
(Azabache et al., 2022).

Otro ejemplo es Nike (Merino, 2023) que utiliza el mercadeo estratégico para construir una
marca fuerte basada en la inspiracién y el rendimiento. Nike no solo vende ropa y calzado
deportivo; vende un estilo de vida. Su estrategia a largo plazo incluye patrocinios de atletas de alto
perfil, campafias de marketing emocional que conectan con los valores de su audiencia y un

enfoque en la innovacion de productos que mantiene a la marca a la vanguardia del sector.

En resumen, el mercadeo estratégico es un enfoque esencial para cualquier empresa que
aspire a un crecimiento sostenido y a una posicion sélida en el mercado. Va mas alla de las tacticas
de marketing convencionales al enfocarse en la creacion de valor a largo plazo, la construccion de
una marca fuerte y la adaptacion proactiva a los cambios del mercado. Es un proceso continuo que
requiere planificacion, ejecucion cuidadosa y ajustes constantes, pero que, cuando se implementa
correctamente, puede llevar a la empresa a un éxito duradero manteniendo una comunicacion de

mercados efectiva.
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Comunicacion de Mercados
Para Masis (2022) la comunicacion de mercados es un componente esencial dentro de la

estrategia de marketing de cualquier organizacion. Se refiere al conjunto de actividades y procesos
que una empresa utiliza para transmitir mensajes a sus consumidores, socios comerciales, y otros
stakeholders clave. La finalidad de la comunicacion de mercados es informar, persuadir y recordar
a la audiencia sobre los productos, servicios, o la propia marca, con el objetivo de influir en sus

decisiones de compra y fomentar una relacion sélida y duradera con ellos.

A diferencia de otras formas de comunicacion que pueden ser mas generales, la
comunicacion de mercados estd especificamente orientada a satisfacer las necesidades de
marketing de la empresa. Esto incluye la promocion de productos, la educacion del consumidor,
la gestion de la imagen de marca y la respuesta a las preguntas o preocupaciones de los clientes.
En esencia, la comunicacidén de mercados se centra en cOmo una empresa se presenta al mundo

exterior y cdmo construye y mantiene su reputacion.

Masis (2022) indica que una de las claves de la comunicacion de mercados es la
consistencia en los mensajes. Para que una marca sea efectiva en su comunicacion, es crucial que
todos los mensajes transmitidos a través de diferentes canales sean coherentes y alineados con la
identidad de la marca. Esto significa que ya sea que un cliente vea un anuncio en television, una
publicacién en redes sociales o0 interactle con un representante de ventas, debe recibir el mismo
mensaje central. La consistencia no solo fortalece el posicionamiento de la marca, sino que también
ayuda a construir confianza entre los consumidores, quienes llegan a saber qué esperar de la

empresa.

Otro aspecto importante de la comunicacién de mercados, de acuerdo con Masis (2022),
es la adaptacion del mensaje al canal y al publico objetivo. Diferentes canales de comunicacion
requieren enfoques distintos. Por ejemplo, un mensaje en una plataforma de redes sociales como
Instagram puede ser mas visual y breve, mientras que una camparia de correo electronico puede
permitir un contenido mas detallado. Asimismo, la comunicacion debe adaptarse a los diferentes
segmentos de mercado. Un mensaje que resuena con jovenes adultos puede no ser tan efectivo
para un publico mayor y viceversa. Por lo tanto, las empresas deben ser habiles en la
personalizacion de sus mensajes para asegurarse de que sean relevantes y efectivos para cada

audiencia especifica.
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Ademas de la publicidad, dice Masis (2022) que la comunicacion de mercados también
incluye la relacién publica, la promocion de ventas, el marketing directo y la gestion de crisis. Las
relaciones publicas desempefian un papel crucial en la construccion y el mantenimiento de la
imagen de la empresa, ayudan a gestionar su reputacion en medios y a fortalecer su posicion en la
industria. La promocién de ventas, por su parte, se enfoca en incentivar al consumidor a travées de
descuentos, ofertas especiales y programas de lealtad, mientras que el marketing directo permite

una comunicacion mas personalizada y directa con el cliente.

En un entorno empresarial globalizado y digitalizado, la comunicacion de mercados
efectiva también requiere una integracion de canales online y offline. Las empresas deben ser
capaces de combinar estrategias tradicionales con las nuevas herramientas digitales, como las redes
sociales, el marketing de contenido, y las estrategias SEO, para maximizar su alcance y efectividad.
Esta integracion es fundamental en una estrategia omnicanal, donde la experiencia del cliente debe
ser fluida y coherente en todos los puntos de contacto.

Por ejemplo, Coca-Cola es una marca que ha dominado la comunicacién de mercados
durante décadas. Para Akmar (2022) la empresa utiliza una mezcla de publicidad en medios
masivos, relaciones publicas, promociones y contenido digital, para mantener su marca en la cima
de la mente del consumidor. Su consistencia en el mensaje, que gira en torno a la felicidad y la
unioén, es evidente en todas sus campafias, desde anuncios en television hasta publicaciones en
redes sociales. Esta consistencia, junto con una adaptacion adecuada a los diferentes mercados y
canales, ha sido clave para mantener a Coca-Cola como una de las marcas mas reconocidas y

queridas en el mundo.

En resumen, la comunicacion de mercados es una herramienta poderosa para cualquier
empresa que busca no solo promocionar sus productos o servicios, sino también construir y
mantener una imagen de marca solida y positiva. Es un proceso complejo que requiere
planificacién, creatividad, y una ejecucién cuidadosa, pero cuando se hace bien, puede generar una

ventaja competitiva importante y contribuir al éxito de la organizacion a largo plazo.

Mercadeo de Boca en Boca
Como indica el Departamento de Educacion de Puerto Rico (2020), el mercadeo de boca

en boca es una de las formas mas antiguas y poderosas de marketing. Se basa en la idea de que los
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consumidores son mas propensos a confiar en las recomendaciones de sus amigos, familiares o
conocidos que en cualquier otro tipo de publicidad o promocion. Este tipo de marketing ocurre de
manera natural cuando las personas hablan entre si sobre sus experiencias con un producto,

servicio 0 marca, ya sea de manera positiva o negativa.

El mercadeo de boca en boca es particularmente efectivo porque las recomendaciones
suelen venir de personas en las que se confia y se valoran sus opiniones. Esto le da al mensaje una
credibilidad que es dificil de igualar con otros métodos de marketing. Ademas, el boca a boca
puede propagarse rapidamente, especialmente en la era de las redes sociales, donde una buena o

mala experiencia puede ser compartida con cientos o miles de personas en cuestion de minutos.

La clave para aprovechar el mercadeo de boca en boca es ofrecer productos o servicios de
alta calidad que superen las expectativas del cliente. Cuando los clientes tienen una experiencia
excepcional, es mas probable que hablen de ella'y la compartan con otros. Las empresas que desean
fomentar este tipo de marketing a menudo se enfocan en la satisfaccion del cliente, asegurandose

de que cada interaccion sea positiva y memorable.

Para el Departamento de Educacion de Puerto Rico (2020), ademéas de depender del boca
a boca espontaneo, las empresas pueden tomar medidas activas para fomentar este tipo de
marketing. Por ejemplo, pueden crear programas de referidos, donde los clientes son
recompensados por recomendar a otros. También, pueden aprovechar las redes sociales para
facilitar el boca a boca, alentando a los clientes a compartir sus experiencias en linea y
proporcionando plataformas donde las conversaciones sobre la marca puedan florecer.

Otro enfoque es trabajar con influencers o embajadores de marca que puedan generar
conversaciones sobre la empresa en sus propias comunidades. Los influencers, en particular,
pueden tener un gran impacto, ya que tienen seguidores leales que confian en sus opiniones y estan

dispuestos a probar productos y servicios recomendados por ellos.

Un ejemplo clasico de mercadeo de boca en boca es el éxito de Apple con el iPhone. (Ridge,
2023) afirma que, desde su lanzamiento, los usuarios del iPhone han sido algunos de los defensores
mas fervientes de la marca, recomendando el producto a amigos y familiares y compartiendo sus
experiencias en linea. Este tipo de defensa orgénica ha sido un factor clave en la difusion global
del iPhone y en la construccion de la lealtad a la marca Apple.
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El mercadeo de boca en boca también puede ser un arma de doble filo, si no se maneja
correctamente. Una mala experiencia con un producto o servicio puede propagarse tan rapido, o
incluso mas rapido, que una buena experiencia, lo que puede dafiar la reputacion de una empresa.
Por lo tanto, es crucial que las empresas no solo se enfoquen en generar buenas experiencias, sino
que también estén preparadas para manejar criticas 0 comentarios negativos de manera efectiva y

rapida.

En resumen, el mercadeo de boca en boca es una herramienta extremadamente poderosa y
efectiva cuando se maneja correctamente. Aunque es dificil de controlar directamente, las
empresas pueden influir en él a través de la excelencia en el servicio al cliente, la calidad del
producto y la creacion de programas que incentiven a los clientes satisfechos a compartir sus
experiencias. En un mundo donde la confianza y la credibilidad son mas importantes que nunca,

el boca a boca sigue siendo una de las formas més valiosas de marketing para cualquier empresa.

Las herramientas de comunicacion y mercadeo son fundamentales en el entorno
empresarial moderno, permitiendo a las empresas no solo conectar con su audiencia, sino también
adaptarse rapidamente a las necesidades cambiantes del mercado. Estas herramientas se dividen
en diferentes categorias, cada una con su enfoque y objetivos especificos, como el mercadeo
directo e indirecto, el mercadeo estratégico, la comunicacion de mercados y el mercadeo de boca

en boca.

Mercadeo Directo: Se caracteriza por su enfoque personalizado y su capacidad para generar
respuestas inmediatas. A través de métodos como el correo electronico, SMS y telemarketing, las
empresas pueden dirigirse directamente a sus clientes, ofreciendo mensajes adaptados a sus
necesidades y fomentando una accion especifica, como una compra o suscripcion. La fortaleza del
mercadeo directo radica en su capacidad para medir y ajustar los resultados con precision,

permitiendo una optimizacion continua de las campanias.

Mercadeo Indirecto: En contraste, el mercadeo indirecto se enfoca en la construccion de
una marca solida a largo plazo. A través de estrategias como la publicidad en medios masivos,
relaciones publicas y marketing de contenidos, las empresas buscan influir en la percepcion del

consumidor sin una presién inmediata para que realicen una accion. Este enfoque permite a las
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marcas establecer una presencia constante en la mente del consumidor, cultivando la lealtad y el

reconocimiento de marca con el tiempo.

Mercadeo Estratégico: Este enfoque abarca la planificacion y ejecucién de actividades de
marketing alineadas con los objetivos a largo plazo de la empresa. Implica una comprension
profunda del mercado, la segmentacién de audiencias y el posicionamiento de la marca para
maximizar el impacto y la sostenibilidad en el mercado. EI mercadeo estratégico va més alla de
las acciones puntuales, creando una hoja de ruta que guia a la empresa hacia el crecimiento

sostenido y la ventaja competitiva.

Comunicacion de Mercados: Es clave para mantener una coherencia en los mensajes de la
marca a través de diferentes canales, asegurando que los consumidores reciban una comunicacion
claray alineada con la identidad de la empresa. La comunicacion de mercados incluye no solo la
promocion de productos y servicios, sino también la gestion de la imagen corporativa y la relacion
con los clientes, todo dentro de un marco que favorece la consistencia y la adaptacion a las

preferencias del publico.

Mercadeo de Boca en Boca: Este tipo de marketing aprovecha la credibilidad que los
consumidores confieren a las recomendaciones de personas de confianza. Aunque es un fendmeno
que ocurre naturalmente, las empresas pueden incentivarlo ofreciendo experiencias excepcionales,
creando programas de referidos o trabajando con influencers. El boca a boca es especialmente
valioso en un contexto donde la confianza del consumidor es crucial, pero también requiere una

gestion cuidadosa para manejar cualquier retroalimentacion negativa que pueda surgir.

En conjunto, estas herramientas y enfoques de marketing forman un marco robusto para
que las empresas construyan relaciones duraderas con sus clientes, fortalezcan su marca y se

adapten de manera efectiva a las dindmicas del mercado.

Servicio al Cliente
El servicio al cliente se refiere a la asistencia y apoyo que una empresa ofrece a sus clientes,

tanto antes, durante como despues de la compra de un producto o servicio. Para la organizacion
ADA Microfinance (2022) “Las empresas que hacen de los clientes su prioridad comienzan por

dar forma a su modelo y su cultura para que reflejen este valor esencial” (p.25).
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Por tanto, este concepto abarca todas las interacciones y experiencias que el cliente tiene
con la empresa, desde el primer contacto hasta el seguimiento posterior a la venta. El servicio al
cliente es esencial porque puede influir significativamente en la percepcion que los clientes tienen

de una empresa, asi como en su decision de volver a comprar o recomendar la marca a otros.

En un entorno de mercado altamente competitivo, como el de la industria gastronémica, el
servicio al cliente adquiere un papel fundamental para diferenciarse de la competencia. Las
empresas que ofrecen un excelente servicio al cliente tienden a disfrutar de mayores tasas de
retencién de clientes, un mayor nivel de satisfaccion del cliente y una reputacién de marca mas
solida. En este sentido, el servicio al cliente no solo es un diferenciador estratégico, sino tambiéen

un motor de crecimiento sostenible a largo plazo.

Para La Princesa Marina, mejorar el servicio al cliente es vital para adaptarse a las
demandas cambiantes de los consumidores modernos. Los clientes ya no buscan solo productos
de calidad; también exigen experiencias memorables y satisfactorias. Para satisfacer estas
expectativas, La Princesa Marina debe enfocarse en ofrecer un servicio personalizado, agil y
consistente a través de todos los puntos de contacto. Esto incluye la atencién en el restaurante

fisico, la gestion de pedidos en linea, la resolucidn de problemas y la interaccidn en redes sociales.

Ademas, mejorar el servicio al cliente requiere inversiones en capacitacion continua del
personal, la implementacién de tecnologia para agilizar los procesos de atencién y la creacién de
protocolos claros para la resolucién de conflictos. Al hacer esto, La Princesa Marina puede no solo
aumentar la satisfaccion del cliente, sino también construir una base de clientes leales que

contribuyan al crecimiento sostenido del negocio.

Medios Digitales
Los medios digitales son plataformas y herramientas basadas en internet que permiten a las

empresas comunicarse, interactuar y conectar con sus clientes. Estos incluyen sitios web, redes
sociales (como Facebook, Instagram y Twitter), aplicaciones moviles, correos electronicos, blogs,
videos en linea y mas. Los medios digitales han revolucionado el marketing y la comunicacion
empresarial al proporcionar formas inmediatas, econdmicas y efectivas de llegar a una audiencia

global. De acuerdo con Moreano, Escobar, Haro, & Villagomez (2023) las redes sociales son:
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. aquel servicio que posibilita a las personas la creacion de perfiles publicos o
semipublicos, en un sistema delimitado, estructurar un listado de otros usuarios con los
cuales interactua,(sic) asi como acceder a la lista de todas las conexiones que se realizan
en dicho sistema (p.833).

La importancia de los medios digitales en el mundo empresarial moderno no puede
subestimarse. Segun diversos estudios, la mayoria de los consumidores actuales investigan en linea
antes de realizar una compra, lo que significa que una sélida presencia digital puede aumentar
significativamente la visibilidad de una empresa, atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes.
Ademas, los medios digitales permiten a las empresas interactuar directamente con su audiencia,
recibir retroalimentacién en tiempo real y ajustar sus estrategias de marketing de manera agil y

precisa.

Para La Princesa Marina, los medios digitales ofrecen una oportunidad invaluable para
mejorar su estrategia omnicanal. Por ejemplo, al utilizar herramientas como Google Analytics,
puede obtener informacidn sobre el comportamiento de los clientes en linea, medir la efectividad
de las camparias de marketing y ajustar su enfoque en funcion de los resultados obtenidos. Las
redes sociales, por otro lado, permiten a la empresa interactuar directamente con los clientes,

promover eventos locales y ofertas especiales y crear una comunidad en torno a la marca.

Ademas, los medios digitales facilitan la integracion de los canales de venta en linea y
presenciales, lo que es esencial para ofrecer una experiencia de cliente coherente y sin fisuras. Por
ejemplo, los clientes pueden realizar reservas o pedidos en linea a través del sitio web o
aplicaciones moviles de La Princesa Marina y luego recoger sus pedidos en el restaurante fisico,

todo ello de manera fluida y coordinada.

Desarrollo Organizacional
El desarrollo organizacional (DO) es una disciplina que se centra en mejorar la eficacia, la

eficiencia y el bienestar de una organizacion mediante la implementacion de procesos de cambio
planificado. EI DO implica una serie de practicas y estrategias disefiadas para optimizar el
rendimiento organizacional, mejorar la cultura empresarial, fortalecer las capacidades de los
empleados y promover un ambiente de trabajo positivo que favorezca la innovacion y el

crecimiento sostenido. Para Martinez, Rivera, & Vargas (2020):
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El desarrollo organizacional es un término que engloba un conjunto de acciones de cambio
planeado con base en valores humanisticos y democréaticos, que pretende mejorar la
eficacia de la organizacion y el bienestar de las personas. El desarrollo organizacional es
un enfoque de cambio planeado que se concentra en cambiar a las personas. El desarrollo
organizacional hace hincapié en el cambio cultural como base para el cambio
organizacional; es decir, modificar la mentalidad de las personas para que éstas puedan
revitalizar a la organizacion En esencia, el desarrollo organizacional se ocupa de como las
organizaciones pueden adaptarse mejor a los cambios internos y externos, gestionar el
talento de manera efectiva y crear un entorno en el que los empleados se sientan motivados

y comprometidos. Esto se logra a través de intervenciones como la formacion y desarrollo

del personal, la gestion del cambio, la mejora de los procesos internos, la evaluacion del

desempefio, y la implementacion de nuevas tecnologias o sistemas (p.8).

Para La Princesa Marina, el desarrollo organizacional es determinante para enfrentar los
retos actuales y futuros. Implementar un plan de DO permitird a la empresa no solo mejorar sus
procesos internos, sino también adaptarse rapidamente a las necesidades cambiantes del mercado
y a las expectativas de los clientes. Por ejemplo, al introducir programas de capacitacion continua
para su personal, La Princesa Marina puede asegurar que todos los empleados estén alineados con
los objetivos de la empresa, sean competentes en el uso de nuevas tecnologias y brinden un servicio

al cliente excepcional.

Ademas, el desarrollo organizacional puede ayudar a mejorar la cohesion entre los
diferentes departamentos y ubicaciones del restaurante, lo cual asegura una mayor coherencia en
la ejecucion de la estrategia omnicanal. También, puede facilitar la implementacion de nuevas
practicas y tecnologias, como sistemas de gestion de relaciones con los clientes (CRM), que son

esenciales para ofrecer una experiencia del cliente mas personalizada y efectiva.

Finalmente, el DO contribuye a crear una cultura de mejora continua, donde los empleados
se sienten empoderados para sugerir mejoras, experimentar con nuevas ideas y asumir la
responsabilidad de su desarrollo profesional. Esto no solo mejora la calidad del servicio al cliente,
sino que también aumenta la retencion de talento, la satisfaccion de los empleados y, en ultima

instancia, el éxito general de la organizacion.
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Al fortalecer estas areas clave, La Princesa Marina podra posicionarse como un lider en el
sector gastronOmico costarricense, garantizando tanto la satisfaccion del cliente como el

crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo del negocio.

71



CAPITULO IlI: MARCO METODOLOGICO

El tercer capitulo de este trabajo se centra en definir el Marco Metodologico, derivado de
los diversos términos y objetivos que guian esta investigacion sobre la "Estrategia Omnicanal
Personalizada para La Princesa Marina". Este capitulo establece el enfoque metodoldgico, los
métodos, y las técnicas de recoleccion y analisis de datos necesarias para alcanzar los objetivos
planteados en la tesis, presentada para optar por el grado de Maestria en Administracion de

Empresas con Enfasis en Gerencia en la Universidad Internacional de las Américas.

Es fundamental comprender los elementos metodoldgicos que se utilizaran en esta
investigacion, pues estos proporcionan una guia estructurada para garantizar que el proceso de
investigacion sea riguroso y coherente. EI marco metodologico de la investigacion responde a la
pregunta de como se realizardn las etapas del proceso investigativo relacionadas con la

recoleccion, analisis e interpretacion de datos.

Para ello, es importante entender el significado del método y los subtemas que este implica,
tales como los métodos deductivo e inductivo. Asimismo, se explorara el concepto de enfoque y
sus divisiones: cualitativo, cuantitativo y mixto, para fundamentar la eleccion del enfoque més

adecuado para este estudio.

Enfoque Metodoldgico

El enfoque metodoldgico es la estrategia general que orienta el desarrollo de la
investigacion. Este estudio utilizara un enfoque mixto que combina elementos de los enfoques
cualitativo y cuantitativo, aprovechando las fortalezas de ambos para proporcionar una
comprension mas integral del problema investigado. A continuacion, se presentan las tres rutas de
la investigacion cientifica. Una vez explicadas, se definira la seleccion con la cual se direccionara

el enfoque para la resolucion del proyecto.

Enfoque Cuantitativo

La primera ruta fundamental en el proceso de investigacion, segun Hernandez y Mendoza

(2018), consiste en el enfoque cualitativo:

Conjunto de procesos organizado de manera secuencial para comprobar ciertas

suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos eludir pasos, el orden es
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riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna etapa. Parte de una idea que se
delimita y, una vez acotada, se generan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o perspectiva tedrica. Las preguntas se derivan hipotesis
y determinan y definen variables; se traza un plan para probar las primeras (disefio, que es
como “el mapa de la ruta”); se seleccionan casos o unidades para medir en estas las
variables en un contexto especifico (lugar y tiempo); se analizan y vinculan las mediciones
obtenidas (utilizando métodos estadisticos), y se extrae una serie de conclusiones respecto
de la o las hipotesis. (pp. 5-6).

El enfoque cuantitativo se basa en la recoleccién y analisis de datos numéricos. Para este
estudio, se aplicara para medir variables como la satisfaccion del cliente, la frecuencia de visitas,
y el rendimiento de las estrategias omnicanal. Este enfoque proporciona resultados objetivos y
generalizables, que permiten identificar patrones y tendencias relevantes para el desempefio del
negocio. Se utilizaran encuestas estructuradas y analisis de datos secundarios como registros de

ventas y estadisticas de uso de la plataforma en linea.

Enfoque Cualitativo

La segunda ruta fundamental en el proceso de investigacion, segun indican Hernandez y

Mendoza (2018), es el enfoque cualitativo:

Se estudian fendmenos de manera sistematica. Sin embargo, en lugar de comenzar con una
teoria y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar si esta es apoyada por los datos
y resultados, el investigador comienza el proceso examinando los hechos en si y revisado
los estudios previos, ambas acciones de manera simultanea, a fin de generar una teoria que
sea consistente con lo que esta observando que ocurre. De igual forma, se plantea un
problema de investigacion pero normalmente no es tan especifico como en la indagacion
cuantitativa. Va enfocandose paulatinamente. La ruta se va descubriendo o construyendo
de acuerdo con el contexto y los eventos que ocurren conforme se desarrolla el estudio. (p.
7).

El enfoque cualitativo se enfoca en la comprension profunda de fendmenos y experiencias
humanas desde una perspectiva subjetiva. En el contexto de esta investigacion, se utilizara para

explorar y comprender las percepciones y comportamientos de los clientes y empleados de La
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Princesa Marina. Este enfoque permite recoger datos detallados y ricos a través de entrevistas,
grupos focales y observacion directa, lo cual proporciona una vision comprensiva de como los

actores involucrados experimentan la integracion de canales digitales y fisicos.

Enfoque Mixto

La tercera ruta fundamental en el proceso de investigacion, segin Hernandez y Mendoza
(2018), es el enfoque mixto. Chen (2006, citado por Herndndez y Mendoza, 2018) define el

enfoque mixto como:

Integracion sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio con el
fin de obtener una “fotografia” mas completa del fenémeno y sefiala que estos pueden ser
conjuntados de tal manera que las rutas cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras
y procedimientos originales (forma pura de los métodos mixtos). Continuando con los
mismos autores, afirman que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados o sintetizados
para efectuar la investigacion y lidiar con los costos del estudio (forma modificada de los
métodos mixtos). Los métodos mixtos pueden implementarse de acuerdo con diversas

secuencias. (p. 10).

El enfoque mixto combina elementos de los enfoques cualitativo y cuantitativo para
obtener una comprension mas completa del problema de investigacion. En este estudio, se
empleard para integrar la profundidad del analisis cualitativo con la amplitud y precisién del
analisis cuantitativo. Esta integracion permitira obtener una vision holistica del impacto de la
estrategia omnicanal en la experiencia del cliente y el crecimiento de las ventas en las diferentes

ubicaciones de La Princesa Marina.

Seleccion del Enfoque Metodoldgico

La investigacion se desarrollara bajo un enfoque mixto, debido a que el tema de estudio
requiere tanto de una exploracién detallada de las percepciones y experiencias de los clientes como
de la medicién de indicadores cuantitativos de rendimiento. Este enfoque permite combinar los

datos cualitativos y cuantitativos para obtener una perspectiva integral del problema.

1. Comprender las experiencias y percepciones de los clientes y empleados a través de
entrevistas y grupos focales, proporcionando informacion sobre la calidad del servicio, la
efectividad de las estrategias de comunicacion y marketing y la satisfaccion general.
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2. Medir y analizar datos cuantitativos relacionados con indicadores como las ventas, la
frecuencia de visitas y la tasa de retencion de clientes, utilizando herramientas estadisticas

para identificar patrones y correlaciones.

Método
El método de investigacion es el conjunto de procedimientos y técnicas utilizados para

recolectar, analizar e interpretar la informacion necesaria para resolver el problema de
investigacion planteado. Para esta investigacion, se utilizaran tanto el método deductivo como el
método inductivo, con el fin de abordar de manera integral la problematica de la estrategia

omnicanal en La Princesa Marina.

Método Deductivo
De acuerdo con Aguilar (2024) el método deductivo parte de premisas generales para llegar

a conclusiones especificas.

El método deductivo es una técnica de razonamiento que parte de principios generales para
llegar a conclusiones especificas. Este enfoque se utiliza ampliamente en diversas
disciplinas, incluidas las ciencias naturales, las matematicas y las ciencias sociales, debido
a su capacidad para proporcionar conclusiones légicas y consistentes basadas en premisas

establecidas (parr.1).

Este método se utilizara para formular hipotesis basadas en teorias existentes sobre la
satisfaccion del cliente y las estrategias omnicanal. Estas hipotesis seran probadas mediante el

andlisis de datos cuantitativos obtenidos a traves de encuestas estructuradas y registros de ventas.

Por ejemplo, a partir de la teoria del comportamiento del consumidor en el entorno digital,
se podria formular la hipotesis de que "una mayor integracion de canales digitales y fisicos
aumenta la satisfaccion del cliente en restaurantes”. Esta hipétesis se validara mediante la
recoleccion de datos de los clientes de La Princesa Marina para determinar si la correlacion es
significativa. EI método deductivo permitira también identificar patrones y tendencias relevantes
para el desempefio del negocio, alineando las estrategias con los principios tedricos conocidos del

marketing omnicanal.
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Método Inductivo
El método inductivo, por otro lado, se utiliza para desarrollar teorias y conceptos

emergentes a partir de observaciones especificas. Dice Aguilar (2024):

El método inductivo, por otro lado, parte de observaciones especificas para llegar a
generalizaciones o principios generales. Este enfoque se basa en la recopilacion y el analisis
de datos empiricos para formular teorias o hipotesis generales. Es un proceso de

razonamiento que va de lo particular a lo general (parr.16).

En el contexto de esta investigacion, el método inductivo se aplicara a través de entrevistas
en profundidad y grupos focales con clientes y empleados de La Princesa Marina. Se buscara
identificar temas recurrentes, percepciones y experiencias que proporcionen una comprension mas

rica de como se percibe la integracion omnicanal y cémo puede mejorarse.

Por ejemplo, si durante las entrevistas se observa que varios clientes mencionan la
importancia de una comunicacion mas personalizada a través de canales digitales, esta observacion
puede inducir a la creacion de una estrategia mas centrada en el cliente. De esta manera, el método
inductivo permitird descubrir nuevas perspectivas y desarrollar estrategias adaptativas que no solo
respondan a hipotesis preconcebidas, sino que también se ajusten a las necesidades y expectativas

reales de los clientes.

Combinacién de Métodos
La combinacion de los métodos deductivo e inductivo permitird una investigacion mas

robusta y completa. Mientras que el método deductivo proporciona un enfoque sistematico para
probar teorias y validar hipétesis, el método inductivo ofrece flexibilidad para adaptarse a nuevas
ideas y descubrimientos emergentes durante el proceso de investigacion. Esta dualidad
metodoldgica garantiza que el estudio abarque tanto el analisis cuantitativo de datos numéricos
como la exploracion cualitativa de experiencias y percepciones, a la vez que proporciona una base

solida para desarrollar e implementar una estrategia omnicanal efectiva en La Princesa Marina.

El uso de los métodos deductivo e inductivo en esta investigacién permite un enfoque
holistico que integra el analisis tedrico con la realidad practica del restaurante La Princesa Marina.

Esta combinacién metodoldgica facilita la obtencidn de datos valiosos y relevantes, esenciales para
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proponer una estrategia omnicanal que no solo mejore la experiencia del cliente, sino que también

contribuya al crecimiento sostenible del negocio.

Tipos de Investigacion
Para llevar a cabo esta investigacion sobre la estrategia omnicanal personalizada para La

Princesa Marina, se utilizaran cuatro tipos de investigacion: explorativa, descriptiva, correlacional
y explicativa. Cada uno de estos tipos de investigacion aporta un enfoque particular que permitira
comprender de manera integral el problema de estudio, asi como desarrollar e implementar

soluciones efectivas.

Investigacion Exploratoria
La investigacion explorativa se utilizara para conocer y comprender mejor el contexto y

los factores involucrados en la integracién omnicanal en "La Princesa Marina." Este tipo de
investigacion, de acuerdo con Garcia (2020), es util cuando se tiene poca informacion previa sobre
el tema y se busca identificar variables, relaciones y areas de interés que pueden no ser evidentes

a primera vista.

En este caso, la investigacion explorativa se llevard a cabo mediante entrevistas en
profundidad con los gerentes, empleados y clientes del restaurante, asi como a través de un analisis
de estudios previos sobre estrategias omnicanal en el sector gastronémico. El objetivo es descubrir
nuevas ideas, identificar posibles problemas y obtener una comprension preliminar del impacto

que podria tener la implementacion de una estrategia omnicanal.

Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva, segun expone Garcia (2020), busca detallar de manera precisa

las caracteristicas y comportamientos del fendmeno que se estd estudiando. En este caso, se
centrard en describir cdmo se perciben actualmente las interacciones entre los clientes y el
restaurante a través de los diferentes canales (fisicos y digitales), asi como identificar las fortalezas

y debilidades de la experiencia del cliente en "La Princesa Marina.”

Para este tipo de investigacion, se utilizaran encuestas a clientes y empleados, asi como la
observacién directa de las interacciones en el entorno del restaurante. El propdsito es recopilar

datos cuantitativos y cualitativos que permitan entender como los clientes experimentan los
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diferentes puntos de contacto con la empresa, su nivel de satisfaccion, y las areas que requieren

mejoras.

Investigacion Correlacional
La investigacion correlacional se empleara para identificar la relacion entre diferentes

variables, como la integracion de canales digitales y fisicos y la satisfaccion del cliente. Este tipo
de investigacion, comenta Garcia (2020), no busca establecer una relacion causal directa, sino

determinar si existe una asociacion significativa entre las variables estudiadas.

En este contexto, se analizardn datos recolectados de encuestas de satisfaccion del cliente
y registros de ventas para identificar posibles correlaciones entre la adopcion de ciertas practicas
omnicanales y el aumento en la satisfaccion y lealtad del cliente. Por ejemplo, se podria investigar

si existe una relacion entre la frecuencia de pedidos en linea y la satisfaccion general del cliente.

Investigacion Explicativa
La investigacion explicativa, menciona Garcia (2020), tiene como objetivo profundizar en

el entendimiento de las causas y efectos del fendmeno en estudio. En este caso ni se utilizara dado

que rebasa los alcances de la investigacion,

En conjunto, estos los tres tipos de investigacion permiten abordar el problema de estudio
desde diferentes perspectivas. La investigacion exploratoria ayuda a identificar los aspectos clave
y formular hipotesis, la investigacion descriptiva ofrece un panorama detallado del estado actual
de las interacciones del cliente, la investigacion correlacional permite descubrir relaciones entre
variables Esta combinacion de enfoques asegura una comprension integral del problema y
proporciona una base sélida para desarrollar una estrategia omnicanal personalizada que optimice

la experiencia del cliente en "La Princesa Marina".

Sujetos y fuentes de informacién

Sujetos de Informacion
Los sujetos de informacion de esta investigacion son los actores clave que proporcionan datos y

perspectivas fundamentales para comprender el problema y desarrollar soluciones adecuadas
(Escuela de Administracion de la Universidad de Costa Rica, 2019). En el contexto de La Princesa

Marina, los sujetos de informacion se detallan a continuacion:
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o Clientes del restaurante: Se consideran los actores principales, ya que sus percepciones,
experiencias y niveles de satisfaccion son cruciales para evaluar la efectividad de la
estrategia omnicanal. Los clientes proporcionaran informacion a través de encuestas,
entrevistas y cuestionarios, permitiendo comprender sus expectativas, preferencias y

puntos de dolor en la interaccion con el restaurante.

« Personal del restaurante: Incluye a gerentes, administradores, cajeros, saloneros, jefes de
salon, cocineros, ayudantes de cocina y bartenders. El personal aportara informacién
relevante sobre la operacion diaria del restaurante, la interaccion con los clientes, y su
experiencia con las herramientas y procesos utilizados actualmente. Su participacion es
esencial para identificar reas de mejora en los procedimientos internos y en la integracion

de canales.

e Gerentesy duefios de La Princesa Marina: Como responsables de la toma de decisiones
estratégicas, los gerentes y duefios ofreceran informacion sobre la vision, misién y
objetivos del restaurante, asi como sobre las politicas y estrategias actuales de marketing,
finanzas y operaciones. Su aporte es fundamental para alinear la estrategia omnicanal con

los objetivos corporativos.

o Expertos en marketing digital y tecnologia: Proporcionaran conocimientos sobre las
mejores practicas, tendencias y herramientas para la implementacion de estrategias
omnicanales en el sector gastronémico. Su conocimiento ayudara a identificar tecnologias

adecuadas y métodos efectivos de integracion de canales.

Fuentes de Informacion Primaria
Las fuentes de informacion primaria son aquellas que se pueden recoger de primera mano,

aquellas que se recogen para el estudio en especifico. Para Bernal (2006) las fuentes primarias son:
“(...) todas aquellas de las que se obtiene informacion directa, es decir, de donde se origina la
informacion.” (p.175); ademas el autor indica:
Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los acontecimientos, el ambiente natural,
etcétera. Se obtiene informacion primaria cuando se observan directamente los hechos
(presenciar una huelga, observar sistematicamente el lugar de trabajo, etcétera), cuando
se entrevista directamente a las personas que tienen relacion directa con la situacion objeto

del estudio (en el caso de que quiera conocerse la opinion de los gerentes sobre el impacto
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de las medidas econdmicas en la actividad de las empresas, la informacion directa se genera
cuando se entrevista directamente a los gerentes, y no cuando se lee en un periodico, un
libro o se escucha en un noticiero). (p175)

Estas fuentes proporcionaran informacion original, relevante y especifica sobre el

problema de estudio en "La Princesa Marina." Las fuentes de informacién primaria incluiran las

siguientes

Encuestas a clientes: Se aplicaran encuestas estructuradas para recopilar informacion
cuantitativa sobre la experiencia del cliente, la satisfaccion, las preferencias de canal (en
linea o en persona) y las &reas de mejora percibidas. Estas encuestas se distribuiran tanto
en formato digital como fisico para captar una muestra representativa de la clientela del

restaurante.

Entrevistas en profundidad: Se realizaran entrevistas semiestructuradas con clientes
seleccionados, personal clave del restaurante y expertos en marketing digital. Estas
entrevistas permitirdn obtener informacion cualitativa detallada sobre las percepciones,

actitudes, desafios y oportunidades en la implementacion de la estrategia omnicanal.

Datos internos del restaurante: Incluyen registros de ventas, datos de pedidos en linea'y en
persona, estadisticas de frecuencia de visitas y andlisis de satisfaccion del cliente. Estos
datos proporcionaran una base cuantitativa para evaluar el impacto de la estrategia

omnicanal.

Fuentes de Informacién Secundaria

Las fuentes de informacion secundaria son datos ya existentes que han sido recopilados

previamente para otros fines, pero que son relevantes para esta investigacion. Las fuentes

secundarias, segin Bernal (2006): “son todas aquellas que ofrecen informacion sobre ¢l tema por

investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o de las situaciones, sino que s6lo los

referencian.” (p.175). Estas fuentes permitirdn contextualizar el estudio, comparar resultados y

validar las conclusiones obtenidas a partir de las fuentes primarias. Las fuentes de informacion

secundaria incluiran:

Revision de literatura: Incluira estudios previos, tesis, articulos académicos y publicaciones

relevantes sobre estrategias omnicanales, experiencia del cliente en el sector gastronémico
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y marketing digital. Estos documentos ofrecerdn un marco teérico y antecedentes que

ayudaran a definir y justificar la metodologia y el enfoque del estudio.

e Informes de mercado: Reportes y estudios de mercado sobre tendencias de consumo,
preferencias de clientes y tecnologias emergentes en el sector gastrondmico. Estos
informes proporcionardn informacion actualizada sobre el contexto competitivo y las

oportunidades de mercado.

« Articulos y publicaciones especializadas: Articulos de revistas de negocios, marketing y
tecnologia que discutan estrategias omnicanales, casos de éxito, y practicas recomendadas
en la implementacion de dichas estrategias en restaurantes u otros negocios del sector.

La combinacion de fuentes de informacién primaria y secundaria permitird obtener una
vision comprensiva y detallada del contexto y de los factores que influyen en la implementacion
de una estrategia omnicanal para "La Princesa Marina." Las fuentes primarias proporcionaran
datos especificos y actualizados directamente relacionados con el restaurante, mientras que las
fuentes secundarias ofreceran un marco tedrico y una comparacion con otras experiencias en el
sector. Esta integracion de informacién garantizara un analisis robusto y fundamentado, orientado

a mejorar la experiencia del cliente y aumentar la competitividad de "La Princesa Marina.

Criterios de inclusion y exclusion
Los criterios de inclusion y exclusion son parametros establecidos para definir claramente

las caracteristicas de los sujetos y datos que seran considerados, incluidos, descartados o excluidos
en lainvestigacion (Coronay Fonseca, 2023). Estos criterios aseguran que la informacion obtenida

sea relevante, precisa y aplicable al problema de estudio.
Criterios de Inclusion

1. Clientes actuales de La Princesa Marina: se incluiran clientes que hayan realizado al menos
una compra, tanto en linea como en persona, en cualquiera de las tres ubicaciones
(Moravia, Sabana Oeste, Curridabat) en los ultimos seis meses. Esta condicion garantiza
que los participantes tengan experiencia reciente y relevante con los canales de interaccién

del restaurante.

2. Personal del restaurante: incluira a todos los empleados de La Princesa Marina, desde

gerentes hasta personal operativo (cajeros, saloneros, cocineros y demas), que hayan
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trabajado en el restaurante por un periodo minimo de seis meses. Este tiempo asegura que

los empleados tengan un conocimiento adecuado de los procesos y operaciones internas.

3. Estudios previos y literatura relevante: se incluiran investigaciones académicas, tesis,
articulos y estudios de mercado publicados en los ultimos cinco afios que aborden
estrategias omnicanales, marketing digital en el sector gastrondmico o temas relacionados

con la experiencia del cliente.

Criterios de Exclusion
1. Clientes esporadicos o no frecuentes: se excluiran clientes que no hayan interactuado con

La Princesa Marina en los Ultimos seis meses 0 cuya Unica experiencia sea negativa sin

evidencia de repeticion del servicio.

2. Personal con menos de seis meses de experiencia: los empleados que tengan menos de seis
meses trabajando en La Princesa Marina seran excluidos, ya que podrian no tener una

comprension completa de los procesos y estrategias actuales.

3. Documentacion externa no verificable:informes o estudios cuya procedencia, veracidad o
relevancia no pueda ser verificada seran excluidos del analisis para asegurar la validez y

confiabilidad de la informacion.

4. Literatura y estudios desactualizados: se excluiran articulos, tesis y estudios de mercado
publicados hace méas de cinco afios, a menos que contengan teorias o conceptos

fundamentales que sigan siendo relevantes para la investigacion actual.

Muestra
La muestra se refiere al conjunto de sujetos o datos seleccionados a partir de la poblacion

total, sobre los cuales se llevara a cabo la investigacion (Escuela de Administracion de la
Universidad de Costa Rica, 2019). Para este estudio, se determinara la muestra de acuerdo con los

siguientes parametros:

1. Clientes del restaurante: se seleccionara una muestra de al menos 100 clientes que cumplan
con los criterios de inclusion. La seleccion se hard de manera aleatoria y proporcional,
considerando las ubicaciones de los tres restaurantes (Moravia, Sabana Oeste y Curridabat)

para garantizar una representacion equitativa de la clientela en cada lugar.
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2. Personal del restaurante: la muestra incluira a todo el personal de La Princesa Marina que
cumpla con los criterios de inclusion, lo que equivale a aproximadamente 30 empleados.
Se realizard& un muestreo intencional para asegurar que todos los roles (gerentes,

administradores, cajeros, saloneros, cocineros y demas) estén representados en el estudio.

3. Documentacion interna del restaurante: se incluird toda la documentacién relevante que
cumpla con los criterios de inclusion, tales como registros de ventas y datos de pedidos en

linea, durante un periodo de los dltimos 12 meses.

4. Estudios y literatura: se revisara una muestra de al menos 10 estudios previos y articulos
académicos publicados en los Ultimos cinco afios que aborden temas relacionados con

estrategias omnicanales y la experiencia del cliente en el sector gastronomico.
Incluir criterios de inclusion y exclusion

Unidades de Analisis
En este apartado, se desglosan las unidades de analisis del estudio, que se han definido en

funcion de la metodologia mixta adoptada para la investigacion (Escuela de Administracién de la
Universidad de Costa Rica, 2019). Estas unidades de analisis explican las variables y categorias
segun los datos recopilados de manera cualitativa y cuantitativa, lo cual permite obtener una visién
integral y detallada del objeto de estudio: la implementacion de una estrategia omnicanal

personalizada para el restaurante La Princesa Marina.
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Objetivo Variable Indicadores Definicion Definicidén Operacional Definicién Instrumental
Conceptual
Realizar un estudio | Preferencias y | e Frecuencia de Preferencias y | Se medirdA mediante = Cuestionarios de encuesta disefiados

detallado de las
preferencias y
comportamientos

de los clientes en
Moravia, Sabana
Oeste y Curridabat
para adaptar la
oferta gastronémica
y promociones a las

expectativas

locales.
Implementar
estrategias que
integren las

interacciones  en
linea y en persona
para ofrecer una

experiencia de

comportamient

os del cliente

Integracién de

canales

compra.

e Nivel de
satisfaccion.

e Tipo de producto
preferido.

e Canal de compra

utilizado.

e NUmero de
interacciones
omnicanal
exitosas.

e Coherenciaen la
experiencia del

cliente.

comportamientos de
los clientes en

relacion con  los
productos y servicios
ofrecidos por La

Princesa Marina.

Se busca una
alineacion y
coherencia entre las
interacciones digitales
y presenciales de La

Princesa Marina.

encuestas y entrevistas
estructuradas a una
muestra de clientes. Las
encuestas incluiran
preguntas sobre
frecuencia de compra,
tipos de  productos
preferidos y nivel de

satisfaccion.

Evaluacion de la
experiencia del cliente,
seguimiento del recorrido
del cliente y ejecucion de

auditorias internas.

con escalas Likert para medir la

satisfaccion y preferencias del cliente.

Entrevistas semiestructuradas para
obtener informacion cualitativa.
Formularios de auditoria interna,

software de gestion de relaciones con
el cliente (CRM) para el analisis de
interacciones y  encuestas de

satisfaccion post-servicio.

Entrevistas semiestructuradas para

obtener informacion cualitativa.



cliente coherente y

sin fisuras.
Crear y ejecutar
campanas de

marketing digital
especificas para
cada ubicacion,
promoviendo

eventos locales y
ofertas especiales a
través de canales
adecuados  como
redes sociales vy

correo electrénico.

Estrategias de
marketing
digital

¢ Nivel de
satisfaccion con
la experiencia

omnicanal.

e Alcance de
campafias
digitales.

e Tasa de
conversion.

e NUmero de
interacciones en
redes sociales.

 Nivel de
participacion en

eventos locales.

Nota: Elaboracion propia. (2024)

Estrategias disefiadas
para promocionar
productos y servicios
de La

Marina, a través de

Princesa

medios digitales
especificos para cada
ubicacion del
restaurante.

Anélisis de datos de
herramientas de
marketing digital (como
Google Analytics y redes
sociales) y reportes de
campanas especificas
ejecutadas en  cada

ubicacién del restaurante.

Reportes de plataformas de analisis
digital, software de anélisis de redes
sociales, y resultados de camparias
(nmero  de

clics, impresiones,

conversiones, interacciones y demas).



Instrumentos
Para la presente investigacion, se utilizaran diversos instrumentos de recoleccion de datos

que permitan obtener informacion tanto cuantitativa como cualitativa. Estos instrumentos incluyen
encuestas, cuestionarios, entrevistas y analisis de contenido, cada uno de los cuales esta disefiado
para captar diferentes dimensiones de la experiencia del cliente y la efectividad de la estrategia

omnicanal en La Princesa Marina.

Encuesta
Para Falcon, Pertile y Ponce (2019) “... la observacion por encuesta es el procedimiento

sociolégico de investigacion mas importante y el mas empleado, con una técnica que permite la
obtencion de datos a través de la interrogacion a los miembros una comunidad (p.3), La encuesta
es un instrumento de recoleccion de datos de tipo cuantitativo que se aplicara a los clientes actuales
de La Princesa Marina en sus tres ubicaciones: Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. La finalidad
de la encuesta es recoger informacion sobre las preferencias, comportamientos y niveles de

satisfaccion de los clientes respecto a la integracion de los canales de venta en linea y en persona.

o Contenido de la Encuesta: incluird preguntas cerradas y semiabiertas que abordaran
aspectos como la frecuencia de visita al restaurante, el tipo de productos preferidos, la
percepcion sobre la coherencia en la experiencia del cliente entre los diferentes canales, y

el nivel de satisfaccion general con el servicio ofrecido.

o Escala de Medicién: se utilizara una escala de Likert de cinco puntos (de “totalmente
insatisfecho” a “totalmente satisfecho”) para evaluar las percepciones y actitudes de los

clientes.

e Aplicacion: las encuestas seran distribuidas a través de plataformas digitales (correo
electronico, redes sociales, sitio web del restaurante) y en formato fisico en las ubicaciones

del restaurante para alcanzar una muestra representativa.

Cuestionario
Para Hernandez y Mendoza (2018) el cuestionario es un instrumento estructurado disefiado

para obtener informacion especifica sobre la percepcion de los empleados y gerentes de La

Princesa Marina respecto a la implementacion de la estrategia omnicanal.



Contenido del cuestionario: se centrara en aspectos como la facilidad de uso de las
herramientas digitales, la efectividad de los procesos internos, y las percepciones sobre la
integracion de los canales en linea y en persona. Incluira tanto preguntas cerradas como

abiertas, para captar tanto datos cuantitativos como cualitativos.

Escala de medicion: se empleardn escalas de calificacién de cinco puntos y preguntas
abiertas que permitan a los participantes expresar sus opiniones de manera detallada.

Aplicacion: los cuestionarios se aplicaran de forma presencial o en linea a los empleados
y gerentes del restaurante, lo cual asegura la participacion voluntaria y la confidencialidad

de las respuestas.

Entrevistas

Siguiendo a Hernandez y Mendoza (2018) las entrevistas son un método cualitativo que se

empleard para profundizar en la comprension de las percepciones y experiencias tanto de los

clientes como de los empleados de La Princesa Marina.

Tipo de entrevistas: se realizaran entrevistas semiestructuradas a una muestra seleccionada
de clientes frecuentes y empleados clave (gerentes, personal de atencion al cliente y

demas).

Contenido de las entrevistas: las entrevistas exploraran temas como la percepcion sobre la
calidad del servicio omnicanal, las barreras o desafios encontrados en el uso de las

plataformas digitales y las sugerencias para mejorar la integracion de los canales de venta.

Duracion y aplicacion: cada entrevista tendra una duracion aproximada de 30 a 45 minutos
y se llevara a cabo de forma presencial o virtual, dependiendo de la disponibilidad de los

participantes.
Analisis de Contenido

El analisis de contenido es una técnica cualitativa utilizada para examinar la informacion

textual y audiovisual disponible sobre la experiencia del cliente en La Princesa Marina.

Contenido por analizar: incluird comentarios de clientes en redes sociales, resefias en
plataformas de calificacion (como Google Reviews y TripAdvisor), y comunicaciones

internas relacionadas con la implementacion de la estrategia omnicanal.



e Proceso de analisis: Se realizard una codificacion de las unidades textuales y tematicas

relevantes para identificar patrones, tendencias, y temas emergentes que reflejen la

percepcion de los clientes y empleados sobre la estrategia omnicanal.

o Aplicacion: los datos recolectados seran clasificados y organizados en categorias tematicas,

que permitirdn interpretar los hallazgos en el contexto del marco tedrico de la

investigacion.

Proceso de recoleccién y andlisis de datos
Delimitacion de la Poblacion

Para llevar a cabo la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, es necesario

justificar la delimitacién de la poblacion finita a la que se aplicaran las encuestas. En este apartado

se determinara el numero de encuestas por realizar utilizando como guia la férmula de la muestra,

lo que permitird extraer un nimero representativo del grupo de participantes que conforman la

poblacion objetivo del estudio.

Para la aplicacion de los instrumentos, es preciso justificar la poblacion finita. Para

determinar el nimero de encuestas por realizar, es fundamental conocer el valor de "N", que

representa la cantidad total de clientes de La Princesa Marina.

Tabla 1

Poblacion de los tres restaurantes para los meses de junio, julio y agosto

Restaurante Junio Julio Agosto Total
La Sabana 3,158 2,948 3,546 9,652
Curridabat 2,800 2,700 3,200 8,700
Moravia 2,600 2,500 3,000 8,100
Total 8,558 8,148 9,746 26,452

Nota: Elaboracion propia. (2024).



Calculo de la Muestra:
Se utiliza como guia la formula de la muestra, debido a que esta extrae un nimero

representativo del grupo de participantes.
La férmula es la siguiente:
n=(Z
?paN) / (Ne? + Z%pq)
Donde:
e Z=1.96Z =1.96Z=1.96 (nivel de confianza del 95%);
« p=0.5p = 0.5p=0.5 (probabilidad de ocurrencia);
« (=0.5q = 0.50=0.5 (probabilidad de no ocurrencia);
o €=0.05e = 0.05e=0.05 (margen de error del 5%);
o N=26,452 (total de la poblacion de clientes).

Sustituyendo los valores en la formula:



Calculo del Tamano de Muestra

Z" N
n= peq
e (N=11+Z*p-qg
= 1.96°-0.5-0.5%- 26452
0,05 -(264%2 — 1)+ 1.96* -0.5-0.5
= 3.8416-0.25 - 26452
~ D.0025 - 26351 + 0.9604
— :;lﬁ-:ﬁ.d -:I-1_
N= S5a144
n= 100

Nota: Garcia, F. (2024).

Este es el tamafio de muestra recomendado para realizar encuestas a los
clientes del restaurante La Princesa Marina con un nivel de confianza del 95% y

un margen de error del 5% es de 379.

La distribucién proporcional seria la siguiente:
La Sabana: 138;

Curridabat: 125;

Moravia: 116.

Sumando:

138+125+116=379.

En el caso de los funcionarios se tiene que las partes involucradas en el marketing de la
empresa son 5 administradores y 1 persona encargada de las redes y de la web. Por su nimero se
aplica a toda la poblacion, es decir, no es necesaria una muestra. Lo mismo ocurre con los

informantes clave.



CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
El capitulo de resultados presenta un andlisis detallado de las entrevistas y encuestas
realizadas para evaluar las preferencias, comportamientos y niveles de satisfaccion de los clientes
en los tres locales de La Princesa Marina, ubicados en Sabana Oeste, Moravia y Curridabat. A
través de la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos, se examinan aspectos clave como la
frecuencia de visitas, el tipo de productos consumidos, la preferencia por canales de compra y la

interaccion con las campafas de marketing digital.

Ademas, se aborda la coherencia entre las experiencias en linea y fisicas, asi como la
integracion de los canales digitales para ofrecer una experiencia de cliente omnicanal. Los
resultados permiten identificar tanto fortalezas como areas de mejora, a la vez que destacan la
necesidad de una mayor personalizacion de las ofertas, segun las caracteristicas de cada local y la
optimizacion de los procesos internos; para garantizar una experiencia mas fluida y coherente en

todos los puntos de contacto.

Cuestionario a usuarios
Los cuestionarios realizados responden al objetivo de realizar un estudio detallado de las
preferencias y comportamientos de los clientes en las tres ubicaciones de La Princesa Marina:
Moravia, Sabana Oeste y Curridabat. Este andlisis se enfocé en evaluar la frecuencia de compra,
el nivel de satisfaccion, los productos preferidos y los canales de compra utilizados por los clientes

en cada restaurante.

A través de encuestas estructuradas y entrevistas, se recopilaron datos que reflejan las
preferencias y comportamientos de los clientes en relacién con los productos y servicios de La
Princesa Marina. Estos instrumentos permitieron identificar diferencias locales en cuanto a la
oferta gastronomica, asi como medir la satisfaccion de los clientes para ajustar promociones y

estrategias de marketing de manera mas efectiva.



Tabla 2

Conocimiento del Restaurante La Princesa Marina

Local Conoce el No Conoce el Total % Conoce el % No Conoce el
Restaurante Restaurante Restaurante ("'Si'")  Restaurante (""No"")
(""Si*) ("No™)
La Sabana 138 11 149 92.62% 7.38%
Curridabat 125 10 135 92.59% 7.41%
Moravia 116 8 124 93.55% 6.45%
Total 379 29 408 92.89% 7.11%

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 2 muestra el conocimiento del restaurante La Princesa Marina en tres localidades:

La Sabana, Curridabat, y Moravia. El analisis indica que un porcentaje muy alto de los encuestados

en estas areas estd familiarizado con el restaurante, con un promedio general del 92.89% de

reconocimiento, lo que refleja la visibilidad y notoriedad de la marca en estas zonas.

Figural

Conocimiento del Restaurante La Princesa Marina
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Nota: Elaboracién propia.

Analizando la figura 1 es posible realizar un desglose por localidad en donde se extiende

informacion referente al valor relativo:

e Moravia presenta el mayor nivel de reconocimiento, con un 93.55% de los encuestados
conociendo el restaurante, lo que sugiere una mayor eficacia de las estrategias de marketing
0 una mayor lealtad de clientes en esta ubicacion.

e La Sabana y Curridabat tienen porcentajes similares, con un 92.62% y 92.59%,
respectivamente. Aunque estos nimeros son ligeramente inferiores a Moravia, siguen

siendo indicativos de una sélida presencia de marca en ambas areas.

o El porcentaje de personas que no conocen el restaurante es bajo en general, con un 7.11%
en total, lo que representa una pequefia area de oportunidad para aumentar el alcance de la

marca y mejorar la penetracion en el mercado.
Relacion con la teoria:

Desde la perspectiva del marketing estratégico y del comportamiento del consumidor, el
alto nivel de conocimiento del restaurante es un indicador clave de éxito en el posicionamiento de



la marca en estas localidades. Como sefiala la teoria, uno de los primeros pasos para atraer clientes
y construir una base solida de consumidores es aumentar la visibilidad de la marca en el mercado.
El mercadeo estratégico se enfoca en la creacion de valor a largo plazo y el establecimiento de una
presencia de marca que resuene con los clientes, como lo muestra el alto reconocimiento en

Moravia, La Sabana y Curridabat.

Este alto nivel de reconocimiento también refleja la eficacia de las estrategias omnicanal
implementadas por La Princesa Marina. Al integrar sus canales digitales y fisicos, el restaurante
ha podido fortalecer su visibilidad y asegurar que sus clientes tengan una experiencia coherente y
positiva en ambos entornos, lo que es crucial para fomentar la lealtad de marca y aumentar el

conocimiento entre los consumidores.

Segun la teoria del mercado y clientes, un alto conocimiento de marca genera confianza y
facilita la conversidn de nuevos clientes, ya que los consumidores prefieren interactuar con marcas
que les resultan familiares. Ademas, el alto porcentaje de personas que conocen el restaurante

respalda la efectividad de las camparias de marketing y las iniciativas de visibilidad.

El conocimiento de marca demostrado en esta tabla es un reflejo positivo del impacto de
las estrategias de marketing implementadas por La Princesa Marina. Sin embargo, el 7.11% que
no conoce la marca en estas localidades indica una oportunidad para expandir la penetracion de
mercado, especialmente a través de campafias de marketing mas dirigidas y adaptadas a los

segmentos no alcanzados, como lo propone el enfoque de mercadeo directo e indirecto.
Tabla 3

Medio de Conocimiento (Solo para quienes conocen el restaurante)

Medio de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Conocimiento Sabana Sabana Curridabat Moravia  Total
Recomendacion 38 32 25 95 27.54% 25.60% 21.55% 25.07%

de amigos o
familiares
Redes sociales 44 33 25 102 31.88% 26.40% 21.55% 26.91%



Publicidad 28 26 18 72 20.29% 20.80% 15.52% 18.99%

Otro 28 34 19 81 20.29% 27.20% 16.38% 21.37%

Total 138 125 116 379 100%  100% 100% 100%

Nota: Elaboracién propia.

Latabla 3 refleja el medio por el cual los clientes conocen el restaurante La Princesa Marina
en las tres ubicaciones evaluadas: La Sabana, Curridabat y Moravia. La principal fuente de
conocimiento sobre el restaurante son las redes sociales y las recomendaciones de amigos o
familiares, lo que sugiere que tanto el boca a boca como la presencia digital son factores clave para

atraer nuevos clientes.
Figura 2

Medio de Conocimiento (Solo para quienes conocen el restaurante)
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Nota: Elaboracion propia.

Con la figura 2 es posible ejemplificar, segin localidad, la intervencion de cada medio de

comunicacion, de acuerdo con el valor relativo.
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Segun la informacidn obtenida de la figura 2 se dan los siguientes resultados:

1. Redes sociales es el medio de conocimiento mas citado en las tres localidades, con el
31.88% en La Sabana, 26.40% en Curridabat, y 21.55% en Moravia. Tomando en cuenta
la totalidad, el 26.91% de los encuestados conocieron el restaurante por este canal, lo que

resalta la importancia de una estrategia digital activa.

2. Las recomendaciones de amigos o familiares también son una fuente importante,
especialmente en La Sabana, donde el 27.54% de los clientes conocieron el restaurante a

través de este medio, lo que subraya el poder del marketing de boca a boca.

3. La publicidad tradicional (impresa, radio y demas) tuvo un impacto menor, con solo un
18.99% de los encuestados que conocen el restaurante a través de esta via, lo que puede
indicar una preferencia por medios digitales e interpersonales en el comportamiento de los

clientes actuales.

4. En la categoria de Otro, que podria incluir medios alternativos como ferias o eventos
locales, el 27.20% de los encuestados en Curridabat reportaron haber conocido el
restaurante de esta manera, lo que sugiere que podria haber oportunidades en estos medios

menos tradicionales para incrementar la visibilidad del restaurante.

Relacion con la teoria

Este analisis conecta con las teorias de mercadeo directo y mercadeo de boca en boca. Las
redes sociales son una herramienta esencial en el mercadeo directo, donde las empresas tienen la
capacidad de llegar a los clientes con mensajes personalizados y segmentados. Segun el mercadeo
estratégico, este canal permite una rapida retroalimentacion y ajustes en tiempo real para optimizar
las campanias publicitarias y promocionales, como se observa en el peso de las redes sociales en el

conocimiento del restaurante.

Por otro lado, el mercadeo de boca en boca (recomendaciones de amigos o familiares) sigue
siendo una fuente de gran valor, especialmente en un mercado donde la confianza es un factor
determinante en las decisiones de los consumidores. Esto refleja lo mencionado por el

Departamento de Educacion de Puerto Rico (2020), que destaca la fuerza del boca a boca como
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una de las formas mas creibles y efectivas de mercadeo, especialmente cuando los clientes confian

en las experiencias de personas cercanas.

La importancia de redes sociales como medio de conocimiento también se vincula con la

teoria del acceso tecnoldgico y los medios digitales, que enfatizan la relevancia de mantener una

presencia digital activa y bien gestionada para captar a los clientes modernos. En este sentido, los

restaurantes que dominan estas plataformas no solo amplian su base de clientes, sino que también

refuerzan su imagen de marca y maximizan la interaccion con su audiencia.

Finalmente, la publicidad juega un rol menor en esta muestra, lo que puede indicar que los

consumidores prefieren formas méas dinamicas y personales de interaccién, aspecto que se alinea

con el cambio hacia una mayor personalizacion y relevancia en las estrategias de comunicacion de

mercado.
Tabla 4

Edad por localidad

Edad La Curridabat Moravia Total % La % % %

Sabana Sabana Curridabat Moravia Total

Menosde 7 6 5 18 5.07% 4.80% 4.31% 4.75%

18 afios

18-30 afios 54 46 36 136 39.13% 36.80% 31.03% 35.88%

31-45 afios 43 43 27 113 31.16% 34.40% 23.28% 29.82%

46-60 afios 23 21 12 56 16.67% 16.80% 10.34% 14.77%

Masde60 11 9 7 27 7.97% 7.20% 6.03% 7.12%

afos

Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia.

La tabla 4 muestra la distribucion de los clientes de La Princesa Marina por grupos de edad

en tres ubicaciones: La Sabana, Curridabat y Moravia. Esto permite observar qué segmentos de
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edad son los mas representativos en cada local y el comportamiento general de los clientes en

funcién de su edad.
Figura 3

Edad por localidad
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 3 es posible determinar por localidad las edades de los clientes, en cada una

se encuentran de los rangos de edades establecidos considerando el valor relativo:

1. Grupo 18-30 afios: Este es el grupo mas numeroso en las tres ubicaciones, representa el
39.13% en La Sabana, el 36.80% en Curridabat, y el 31.03% en Moravia. A nivel total, el
35.88% de los clientes que conocen el restaurante pertenecen a este grupo, lo que indica
que la mayoria de los clientes son jovenes adultos. Esto sugiere que este segmento de edad
tiene un mayor interés o afinidad con la propuesta de valor de La Princesa Marina y

posiblemente con su presencia en canales digitales.
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2. Grupo 31-45 afios: Este grupo también tiene una fuerte representacion, particularmente en
Curridabat (34.40%) y La Sabana (31.16%). A nivel total, representa el 29.82% de los
encuestados. Esta categoria incluye personas que probablemente tienen mayor estabilidad
econOmica y buscan experiencias gastronémicas mas familiares o de calidad, lo que puede

ser relevante para las estrategias de servicio y promociones.

3. Grupos de edad mayores (46-60 afios y mas de 60 afios): Estos grupos tienen una menor
representacion, especialmente en Moravia, donde los clientes de entre 46-60 afos
representan el 10.34% y aquellos mayores de 60 afios el 6.03%. A nivel general, el 14.77%
pertenece al grupo de 46-60 afios y solo el 7.12% a los mayores de 60 afios. Esto podria
indicar que las estrategias de mercadeo o el ambiente del restaurante son menos atractivos
para clientes mayores, lo que sugiere una posible oportunidad para mejorar la experiencia

de este segmento o adaptar mejor las promociones para ellos.

4. Menores de 18 afios: Este grupo tiene la representacion mas baja, con un 4.75% del total.
Aunque los restaurantes suelen no ser tan populares entre este grupo de edad por su perfil
de consumidor, podrian existir oportunidades para atraer a un publico joven a través de

menus o promociones especiales.
Relacion con la teoria

La distribucion etaria puede relacionarse con las teorias de segmentacion de mercado y
mercadeo estratégico, que destacan la importancia de adaptar los productos y estrategias de
mercadeo a los diferentes segmentos de clientes. En este caso, el grupo predominante (18-30 afios)
indica que La Princesa Marina podria estar atrayendo a una clientela joven, ya que probablemente

este segmento responde bien a las camparias en redes sociales y promociones digitales.

De acuerdo con la teoria del ciclo de vida del consumidor, los habitos de consumo varian
considerablemente segin la edad. Los clientes jovenes (18-30 afios) tienden a ser mas
influenciables por tendencias y por la presencia en medios digitales, lo que sugiere que los
esfuerzos en marketing digital de La Princesa Marina podrian estar alineados con las preferencias
de este grupo. Para el grupo de 31-45 afios, que también tiene una representacion significativa,
podria ser Gtil enfocarse en promociones mas relacionadas con la experiencia en familia o la

calidad del servicio.
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El menor interés de los grupos mayores de 46 afios podria estar relacionado con la falta de
estrategias que atiendan sus expectativas. Como sefala la teoria del marketing estratégico, es
crucial ajustar las tacticas y la comunicacion a las necesidades y comportamientos de cada
segmento, lo que puede incluir mejoras en el ambiente del restaurante, la oferta de mendus o incluso

la forma como el personal se relaciona con los clientes.

Ademas, al considerar las diferencias en edades, La Princesa Marina podria implementar
estrategias de mercadeo personalizado, adaptando su oferta y mensajes para atraer a grupos
subrepresentados, como el de mayores de 60 afios, a través de promociones orientadas a su estilo
de vida 0 menis mas adecuados a sus gustos y necesidades.

El andlisis de la tabla 3 resefia que La Princesa Marina tiene un atractivo fuerte entre los
jévenes adultos, lo que puede estar ligado a la estrategia digital de la empresa. Sin embargo, los
grupos de mayor edad presentan una menor representacion, lo que sugiere la necesidad de ajustar
las estrategias de marketing y servicio para atraerlos mejor, incrementando la personalizacion y

adaptabilidad del restaurante a los diversos segmentos etarios.

Tabla b

Género por localidad

Género La Curridabat Moravia Total % La % % %
Sabana Sabana Curridabat Moravia Total
Femenino 72 66 60 198 52.17% 52.80% 51.72% 52.24%
Masculino 62 53 49 164  44.93% 42.40% 42.24% 43.27%
Otro 4 6 7 17 2.90% 4.80% 6.03% 4.49%
Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia.

15



La Tabla 5 muestra la distribucion por género de los clientes de La Princesa Marina en las
ubicaciones de La Sabana, Curridabat y Moravia. Esto permite identificar las proporciones de

clientes femeninos, masculinos y de otro género en cada uno de estos locales.
Figura 4

Geénero por localidad
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 4 es posible conocer el género de los clientes segtn la localidad considerando

el valor relativo.

1. Femenino: las mujeres constituyen el mayor porcentaje de visitantes en las tres
ubicaciones. En La Sabana, representan el 52.17%; en Curridabat, el 52.80%, y en
Moravia, el 51.72%, lo que da un promedio general del 52.24% a nivel total. Esta mayor
representacion femenina podria indicar que las estrategias de marketing y la oferta del
restaurante son mas atractivas para el pablico femenino, lo que puede ser aprovechado al

disefiar promociones y experiencias especificas para este segmento.
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2. Masculino: los hombres son el segundo grupo mas representado, con porcentajes del
44.93% en La Sabana, 42.40% en Curridabat y 42.24% en Moravia, lo que da un promedio
total del 43.27%. Aunque es una proporcion menor que la del publico femenino, sigue
siendo un segmento importante que debe considerarse en las estrategias de fidelizacion y

promocion.

3. Otro: Este grupo, que incluye personas que se identifican con un género distinto al
masculino o femenino, es el menos representado, pero aun relevante. En Moravia alcanza
el 6.03%, en Curridabat el 4.80%, y en La Sabana el 2.90%, con un total del 4.49%. Aunque
es una proporcion pequefia, su presencia es importante y podria sefialar oportunidades para

desarrollar estrategias mas inclusivas y adaptadas a las necesidades de este segmento.
Relacion con la teoria

La distribucion por género en esta tabla se puede vincular con las teorias de segmentacion
de mercado y mercadeo personalizado, donde el enfoque en las caracteristicas demograficas, como
el género, permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing para satisfacer mejor las

preferencias y expectativas de sus clientes.

En este contexto, el hecho de que las mujeres representen mas del 52% de los clientes
sugiere que el restaurante podria beneficiarse de desarrollar campafias especificamente dirigidas a
este grupo. Las teorias de marketing de género destacan la importancia de crear ofertas y
experiencias que resuenen con los valores y comportamientos de consumo de las mujeres, que en

este caso parecen ser el grupo predominante.

Por otro lado, la proporcién significativa de clientes masculinos (43.27%) indica que no
debe descuidarse este segmento. Segun la teoria del comportamiento del consumidor, los habitos
de consumo pueden variar segun el género, por lo que seria estratégico ofrecer promociones,

menus u ofertas que también apelen a las preferencias masculinas.

El grupo "Otro", aunque pequefio, es relevante en el marco de la diversidad e inclusion en
marketing. Segun estas teorias, los negocios que integran politicas de inclusion y adaptan sus
comunicaciones a todas las identidades de género no solo mejoran su imagen publica, sino que

también aumentan su atractivo y fidelizacion en estos segmentos. En este caso, La Princesa Marina
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podria explorar opciones inclusivas tanto en su oferta de productos como en su marketing,

considerando la representacion de este grupo.

La tabla 5 revela una ligera mayoria de clientes femeninos, lo que sugiere que las
estrategias de mercadeo actuales pueden estar alineadas con las preferencias de este grupo. Sin
embargo, los clientes masculinos también representan un segmento considerable que podria
aprovecharse mejor, mediante estrategias mas especificas. Ademas, la inclusion del grupo "Otro"
indica la oportunidad de promover campafas que reflejen valores de diversidad e inclusion, lo cual

puede fortalecer la imagen del restaurante y aumentar la lealtad de los clientes.
Tabla 6

Frecuencia de Visita

Frecuencia de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Visita Sabana Sabana  Curridabat Moravia Total
Unavezala 50 45 40 135 36.23% 36.00% 34.48% 35.62%
semana
Dos 0 mas 30 29 22 81 21.74% 23.20% 18.97% 21.37%
veces a la
semana
Una vez al 38 33 32 103 27.54% 26.40% 27.59% 27.18%
mes
Menos de una 20 18 22 60 14.49% 14.40% 18.97% 15.82%
vez al mes
Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia.

La tabla 6 sefiala la frecuencia de visita de los clientes de La Princesa Marina en las tres
ubicaciones: La Sabana, Curridabat y Moravia. Este andlisis es importante para entender la lealtad
de los clientes y sus habitos de consumo, lo que permite desarrollar estrategias para aumentar la

frecuencia de visita.
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Figura 5

Frecuencia de Visita

40,00%
36,23% 36,00%
34,48%
35,00%
30,00%
25,00% 1749 3,20%
74%
. 18,97% m Una vez a la semana
20,00% 8,97% )
= Dos 0 mas veces a la semana
15.00% 4,49% 4,40% = Menos de una vez al mes
10,00%

5,00%

0,00%
La Sabana Curridabat Moravia

Nota: Elaboracién propia.

En la figura 5 es posible conocer el valor relativo de la frecuencia de visitas por localidad.

A continuacion, se describen los resultados:

1. Una vez a la semana: esta categoria tiene la mayor proporcion de clientes en las tres
ubicaciones, con un 36.23% en La Sabana, 36.00% en Curridabat y 34.48% en Moravia,
lo que representa un 35.62% en total. Esta es una frecuencia de visita alta, lo que indica
gue un buen porcentaje de los clientes son recurrentes y fieles a la marca. Estos clientes
son criticos para el éxito del restaurante, ya que su recurrencia asegura ingresos constantes
y puede ser indicativo de satisfaccion con la oferta gastronémica y la experiencia del

cliente.

2. Dos 0 mas veces a la semana: este segmento también es significativo, con un 21.74% en
La Sabana, 23.20% en Curridabat y 18.97% en Moravia, lo que da un total del 21.37%.
Estos clientes representan un grupo altamente fiel, quienes frecuentan el restaurante varias

19



veces a la semana. Mantener la satisfaccion de estos clientes es clave, ya que su lealtad

genera una base de ingresos estable.

3. Unavez al mes: un 27.54% de los clientes en La Sabana, 26.40% en Curridabat y 27.59%
en Moravia visitan el restaurante aproximadamente una vez al mes, lo que da un promedio
del 27.18%. Aunque este grupo no es tan frecuente como los anteriores, sigue siendo
importante porque una mayor frecuencia de visitas podria lograrse mediante promociones

u ofertas que motiven a estos clientes a acudir mas seguido.

4. Menos de una vez al mes: este grupo es el que visita con menos frecuencia, representando
un 14.49% en La Sabana, 14.40% en Curridabat y 18.97% en Moravia, con un promedio
total del 15.82%. Este segmento podria estar relacionado con clientes ocasionales o huevos,
y representa una oportunidad para implementar estrategias de fidelizacién que incentiven

un mayor numero de visitas.
Relacion con la teoria

Esta distribucion en la frecuencia de visita se puede vincular con las teorias de
comportamiento del consumidor y fidelizacion de clientes. De acuerdo con la literatura, los clientes
que visitan con mayor frecuencia tienden a ser mas leales, y su comportamiento puede ser

influenciado a través de programas de fidelizacion y personalizacion de la experiencia.

La alta frecuencia de visitas semanales y multiples visitas por semana sugiere que el
restaurante esté satisfaciendo bien las necesidades de estos clientes, lo que coincide con la teoria
de satisfaccion del cliente. Este Gltimo elemento esta fuertemente ligado a su percepcién de valor,
la calidad del servicio y la experiencia gastrondmica, lo que debe ser un pilar central en la estrategia
de La Princesa Marina. Los programas de fidelizacion que recompensen la frecuencia de visitas,
tales como descuentos 0 promociones especiales, pueden aumentar ain mas el compromiso de

estos clientes leales.

Por otro lado, el grupo que visita menos de una vez al mes puede considerarse como clientes
de bajo compromiso. Segun la teoria de ciclo de vida del cliente, estos consumidores pueden estar
en las primeras fases de su relacion con la marca, y es necesario realizar esfuerzos de marketing

mas intensivos para aumentar su frecuencia de visitas. Estrategias como el email marketing,
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promociones personalizadas o incentivos para su proxima visita pueden ayudar a convertir a estos

clientes ocasionales en recurrentes.

La tabla 5 permite indicar que La Princesa Marina tiene una base sélida de clientes que
visitan con frecuencia semanal, lo cual es positivo para la estabilidad del negocio. No obstante,
existe un segmento de clientes que visita el restaurante con menos frecuencia, lo que indica una
oportunidad para desarrollar estrategias que aumenten su lealtad y frecuencia de visitas. Las teorias
de fidelizacion y comportamiento del consumidor sugieren que ofrecer una experiencia
personalizada, programas de lealtad y promociones dirigidas pueden ser herramientas efectivas

para mejorar estos indicadores.
Tabla 7

Canal de Compra Preferido

Canal de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Compra Sabana Sabana Curridabat Moravia  Total
Preferido
Restaurante 68 60 55 183  49.28% 48.00% 47.41% 48.28%
fisico
Plataformas: 42 38 36 116  30.43% 30.40% 31.03% 30.61%
Uber, Didi,
Rappi
Teléfono 18 17 15 50 13.04% 13.60% 12.93% 13.19%
Otros 10 10 10 30 7.25% 8.00% 8.62% 7.92%
Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia.

La tabla 7 analiza los canales de compra preferidos por los clientes de La Princesa Marina
en sus tres ubicaciones: La Sabana, Curridabat y Moravia. Esta informacion es clave para
comprender los habitos de compra y las preferencias de los clientes en cuanto a la forma como

acceden a los productos y servicios del restaurante.
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Figura 6

Canal de Compra Preferido

60,00%
0,
50,000 20 48,00% 47,41%
40,00%
= Restaurante fisico
30,43% 30,40% 31,03% ]
30,00% m Dos 0 mas veces a la semana
174 3,20 = Teléfono
20,00% 8,97 Otros
10,00% ,25% ,00% I ,62%
0,00%

La Sabana Curridabat Moravia

Nota: Elaboracion propia.

En la figura 6 es posible conocer los canales de compra preferidos por los clientes segln el valor

relativo.

1. Restaurante fisico: este es el canal preferido por casi la mitad de los clientes en todas las
ubicaciones, con un 49.28% en La Sabana, 48.00% en Curridabat y 47.41% en Moravia,
lo que representa un promedio general del 48.28%. Esto indica que, a pesar del auge de las
plataformas de entrega, muchos clientes atn valoran la experiencia de visitar el restaurante
en persona. Esto puede estar relacionado con factores como el ambiente del lugar, la calidad
del servicio y la interaccién directa con el personal, lo que refuerza la importancia de

ofrecer una experiencia de cliente excelente en las ubicaciones fisicas.

2. Plataformas de entrega (Uber, Didi, Rappi): alrededor del 30.61% de los clientes prefieren
utilizar plataformas de entrega, con cifras de 30.43% en La Sabana, 30.40% en Curridabat
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y 31.03% en Moravia. Esto refleja la creciente popularidad de las aplicaciones de entrega
de alimentos, especialmente en zonas urbanas, donde los clientes buscan comodidad y
rapidez. Para La Princesa Marina, este dato destaca la importancia de optimizar el servicio
a través de estas plataformas, asegurando que la calidad de los productos entregados sea

consistente con la experiencia en el restaurante fisico.

3. Teléfono: Un 13.19% de los clientes en general prefieren realizar sus pedidos por teléfono,
con porcentajes similares en las tres ubicaciones. Aunque es un canal menos utilizado en
comparacion con los anteriores, sigue siendo relevante, especialmente para quienes
prefieren una interaccion mas directa 0 no estdn familiarizados con las plataformas
digitales. Esto sugiere la necesidad de mantener un servicio telefonico eficiente y bien

gestionado.

4. Otros: un pequefio porcentaje (7.92%) utiliza otros medios para realizar sus pedidos. Esto
podria incluir canales menos convencionales 0 métodos personalizados, como pedidos a
través de redes sociales o sistemas de pedidos propios del restaurante. Aunque es una
minoria, es importante no descuidar este segmento y explorar la posibilidad de innovar o

mejorar estos canales alternativos.
Relacion con la teoria

La preferencia por diferentes canales de compra se puede vincular con las estrategias
omnicanal, que se enfocan en proporcionar una experiencia de cliente coherente y sin
interrupciones a través de todos los puntos de contacto, ya sea en linea 0 en persona. Segun esta
teoria, los clientes esperan poder interactuar con una marca de manera fluida, sin importar el canal
que elijan. En el caso de La Princesa Marina, es esencial garantizar que todos los canales de compra
(fisico, plataformas de entrega, teléfono y otros) estén alineados en términos de calidad de servicio,

tiempos de entrega y consistencia de la oferta.

El hecho de que el restaurante fisico siga siendo el canal preferido por casi la mitad de los
clientes refuerza la importancia del servicio al cliente presencial y la experiencia en el restaurante.
Esto coincide con las teorias de satisfaccion del cliente, que sugieren que la interaccion personal

y el ambiente del restaurante son elementos clave para generar lealtad y satisfaccion.
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Por otro lado, la creciente popularidad de las plataformas de entrega muestra como los
habitos de consumo han cambiado en los dltimos afios, con mas clientes buscando comodidad y
rapidez. Este comportamiento estd en linea con las tendencias globales de digitalizacion y la
importancia de las estrategias de e-commerce y delivery. Para maximizar la satisfaccion del cliente
a través de estas plataformas, es crucial que La Princesa Marina garantice la calidad en la
presentacion de los alimentos y el cumplimiento de los tiempos de entrega, aspectos criticos en la

experiencia del cliente a través de estos canales.

La Tabla 6 destaca la necesidad de que La Princesa Marina continte desarrollando y
optimizando una estrategia omnicanal, asegurando que cada canal de compra ofrezca una
experiencia de alta calidad y sin fisuras. Si bien el restaurante fisico sigue siendo el canal principal,
la relevancia de las plataformas de entrega sugiere una oportunidad para seguir creciendo en el
segmento digital. Mantener un equilibrio entre estos canales y ofrecer una experiencia consistente
sera clave para aumentar la lealtad del cliente y adaptarse a las preferencias cambiantes en el

comportamiento de compra.
Tabla 8

Preferencia de Tipo de Productos Consumidos en La Princesa Marina

Tipo de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Producto Sabana Sabana  Curridabat Moravia  Total
Mariscos 60 55 52 167  43.48% 44.00% 44.83% 44.06%

Carnes 40 35 30 105  28.99% 28.00% 25.86% 27.70%

Pastas 18 20 18 56 13.04% 16.00% 15.52% 14.77%
Bebidas 10 8 10 28 7.25% 6.40% 8.62%  7.39%
Postres 10 7 6 23 7.25% 5.60% 517%  6.06%

Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%

Nota: Elaboracion propia.
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La Tabla 8 presenta los tipos de productos consumidos por los clientes de La Princesa
Marina en las tres ubicaciones (La Sabana, Curridabat y Moravia), lo que permite identificar las

preferencias gastrondmicas predominantes en cada una de ellas.
Figura 7

Preferencia de Tipo de Productos Consumidos en La Princesa Marina
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 7 se presentan los valores relativos segun la preferencia de tipo de productos

consumidos. A continuacion, se describiran los resultados, en orden de eleccién:

1. Mariscos: los mariscos son el tipo de producto mas consumido en las tres ubicaciones, con
un promedio del 44.06%. La Sabana tiene un 43.48%, Curridabat un 44.00% y Moravia un
44.83%. Esto muestra una clara preferencia de los clientes por este tipo de platos, lo que
es consistente con la oferta de La Princesa Marina, un restaurante especializado en
mariscos. Esta preferencia también puede estar relacionada con la calidad percibida y la

reputacién de los productos del mar que ofrece el restaurante.
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2. Carnes: el segundo tipo de producto mas consumido son las carnes, con un promedio
general del 27.70%. En La Sabana, este porcentaje es del 28.99%, en Curridabat del
28.00% y en Moravia del 25.86%. Aungue es menos popular que los mariscos, sigue siendo
una opcion importante para los clientes, lo que sugiere la necesidad de mantener una oferta

de carnes variada y de alta calidad para atraer a este segmento de clientes.

3. Pastas: las pastas son preferidas por el 14.77% de los clientes en promedio, con una ligera
variacion entre las tres ubicaciones: La Sabana (13.04%), Curridabat (16.00%) y Moravia
(15.52%). Esto indica que, aunque las pastas no son la opcion principal para la mayoria,
siguen siendo una parte relevante del menu que podria ser explorada o promocionada para

aumentar su atractivo.

4. Bebidas: las bebidas representan el 7.39% de las preferencias generales. En La Sabana,
este porcentaje es del 7.25%, en Curridabat del 6.40% y en Moravia del 8.62%. Aunque
este porcentaje es mas bajo en comparacion con las comidas principales, las bebidas siguen
siendo una parte fundamental del consumo en un restaurante, especialmente para mejorar
la experiencia de los comensales. Este dato sugiere una oportunidad de explorar y
diversificar mas la oferta de bebidas, posiblemente con bebidas especiales o

personalizadas.

5. Postres: finalmente, los postres tienen la menor preferencia, con un promedio del 6.06%.
La Sabana tiene un 7.25%, Curridabat un 5.60% y Moravia un 5.17%. Aunque es el
segmento menos consumido, los postres pueden ser una parte clave para cerrar una buena
experiencia gastronomica, lo que sugiere la posibilidad de enfocarse en la calidad o

diversidad de las opciones de postres para atraer mas a este segmento.
Relacion con la teoria

El analisis de las preferencias de productos puede relacionarse con la teoria del
comportamiento del consumidor, que busca entender como y por qué los clientes eligen ciertos
productos sobre otros. En este caso, los mariscos, que representan la identidad principal de La
Princesa Marina, son los productos méas consumidos, esto refuerza la necesidad de seguir

destacandolos y garantizando su calidad. Segun las teorias del valor percibido y la satisfaccion del
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cliente, los productos estrella, como los mariscos, deben estar asociados con una experiencia

positiva que alinee las expectativas con el valor entregado para fidelizar a los clientes.

Por otro lado, los productos como las carnes y pastas tienen un buen nivel de preferencia,
aunque menor en comparacion con los mariscos. Esto estd alineado con la estrategia de
diversificacion del mend, que permite a La Princesa Marina atraer a diferentes tipos de
consumidores y satisfacer un rango mas amplio de gustos. Segun las teorias de segmentacion de
mercado, ofrecer opciones variadas y ajustadas a las preferencias locales ayuda a maximizar la

satisfaccion de diferentes segmentos de clientes.

En cuanto a las bebidas y postres, aunque representan una menor parte del consumo,
ofrecen una oportunidad de mejora y expansion, lo cual esta vinculado a la teoria del marketing
mix, especificamente en la categoria de producto. La calidad de las bebidas y postres podria realzar
la experiencia completa del cliente y aumentar las ventas, especialmente si se integran en

promociones o0 paquetes atractivos.

La tabla 7 muestra que los mariscos son el producto mas consumido y preferido, lo cual
resalta la importancia de mantener la calidad y frescura de estos productos. Sin embargo, también
existe la oportunidad de potenciar otros productos, como las carnes y pastas, que cuentan con un
publico significativo. Finalmente, las bebidas y postres pueden ser una oportunidad para aumentar
la satisfaccion del cliente, completando la oferta gastronémica de La Princesa Marina. Para seguir
siendo competitiva, la estrategia debe enfocarse en maximizar el valor percibido y asegurar que la
oferta de productos esté alineada con las preferencias locales, siguiendo los principios de la

estrategia de producto y el comportamiento del consumidor.
Tabla9

Nivel de Satisfaccion General con La Princesa Marina
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Nivel de La Curridabat Moravia Total % La % % %

Satisfaccion Sabana Sabana  Curridabat Moravia  Total
General
Excelente 54 50 44 148  39.13% 40.00% 37.93% 39.05%
Bueno 70 65 60 195 50.72% 52.00% 51.72% 51.45%
Malo 14 10 12 36  10.14% 8.00% 10.34%  9.50%
Total 138 125 116 379  100% 100% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 9 muestra los niveles de satisfaccion general de los clientes de La Princesa Marina
en sus tres ubicaciones (La Sabana, Curridabat y Moravia). Esta tabla es clave para entender la
percepcion de los clientes sobre la experiencia que ofrece el restaurante, aspecto crucial para

mejorar la estrategia de servicio al cliente y la calidad de los productos ofrecidos.
Figura 8

Nivel de Satisfaccion General con La Princesa Marina
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 8 se presentan los datos de los valores relativos considerando el nivel de

Satisfaccion General con La Princesa Marina. Seguidamente, se describen con detalle:

1. Nivel Excelente: un 39.05% de los clientes evalud su experiencia como excelente, con una
ligera variacion entre las tres ubicaciones. En La Sabana, el 39.13% de los clientes
reportaron un nivel de satisfaccion excelente, en Curridabat fue el 40.00%, y en Moravia,
el 37.93%. Estos porcentajes indican que casi 4 de cada 10 clientes en todas las ubicaciones
estan altamente satisfechos, lo que refuerza la idea de que La Princesa Marina tiene una

oferta so6lida que responde a las expectativas de una buena parte de sus clientes.

2. Nivel Bueno: el 51.45% de los encuestados calificaron su experiencia como buena, lo que
representa el grupo méas grande de clientes en todas las ubicaciones. La Sabana tiene un
50.72%; Curridabat, un 52.00%, y Moravia, un 51.72%. Si bien estos porcentajes son
positivos, muestran que la mayoria de los clientes esta satisfecha, pero existe margen de
mejora para convertir esta satisfaccion "buena” en "excelente”. Trabajar en detalles del
servicio, la atencion al cliente y la consistencia en la calidad del producto podria elevar el

nivel de satisfaccion de este grupo.

3. Nivel Malo: un 9.50% de los clientes reportaron una experiencia mala, con el 10.14% en
La Sabana, 8.00% en Curridabat y 10.34% en Moravia. Aunque este grupo es
significativamente menor, es importante analizar qué factores especificos llevaron a estos
clientes a tener una percepcion negativa. Reducir este porcentaje deberia ser una prioridad,
dado que las experiencias negativas pueden tener un impacto considerable en la reputacion

del restaurante y la retencion de clientes.
Relacion con la teoria

Este analisis puede relacionarse directamente con las teorias sobre satisfaccion del cliente
y el comportamiento del consumidor. De acuerdo con la literatura, la satisfaccién del cliente se
produce cuando las expectativas del cliente coinciden o superan las percepciones sobre los

productos o servicios recibidos. EI hecho de que un alto porcentaje de los clientes clasifique su
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experiencia como buena o excelente indica que, en general, La Princesa Marina estd cumpliendo

con las expectativas de los consumidores en la mayoria de sus ubicaciones.

Sin embargo, el 9.50% que report6 una experiencia mala destaca la necesidad de revisar
los factores que podrian estar causando insatisfaccion, pues incluso un pequefio porcentaje de
clientes insatisfechos puede tener un impacto desproporcionado, especialmente a través de las
recomendaciones boca a boca o las criticas en redes sociales. Esto se alinea con la importancia de
gestionar adecuadamente las interacciones con los clientes, tal como lo sugiere el modelo de
servicio al cliente, que subraya la necesidad de garantizar una experiencia positiva en cada punto

de contacto.

Ademas, la teoria del valor percibido sugiere que los clientes satisfechos no solo repetiran
su experiencia, también, podrian recomendar el restaurante a otros. En este sentido, convertir a los
clientes del nivel "bueno” al nivel "excelente” podria generar un efecto multiplicador en la

satisfaccion y lealtad, lo cual es clave para el crecimiento del negocio.

La tabla 8 aprecia que mas del 90% de los clientes de La Princesa Marina estan satisfechos
con su experiencia; de ellos el 39.05% la evalta como excelente y el 51.45% como buena. Esto es
un resultado positivo, aunque también revela areas de mejora para convertir mas experiencias
"buenas™ en "excelentes"”, lo que podria tener un impacto significativo en la retencion de clientes
y en la atraccién de nuevos consumidores. El 9.50% de clientes insatisfechos sefiala la importancia
de identificar y corregir los factores que provocan insatisfaccion. Las estrategias de mejora deben
centrarse en aumentar la calidad y consistencia de los productos y servicios para maximizar la

experiencia del cliente y, por ende, su lealtad.
Tabla 10

Facilidad de Uso de los Canales Digitales

Facilidad de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Uso de Sabana Sabana  Curridabat Moravia Total
Canales
Digitales
Dificil 22 18 15 55 15.94% 14.40% 12.93% 14.51%

30



Fécil 90 85 78 253  65.22% 68.00% 67.24% 66.75%
No los utilizo 26 22 23 71 18.84% 17.60% 19.83% 18.73%
Total 138 125 116 379  100% 100% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 10 proporciona informacion crucial sobre la percepcion de los clientes en cuanto

a la facilidad de uso de los canales digitales de La Princesa Marina. Este aspecto es

particularmente relevante en un entorno cada vez mas digitalizado, donde la experiencia del

cliente a través de plataformas tecnoldgicas puede influir significativamente en su nivel de

satisfaccion general.

Figura 9

Facilidad de Uso de los Canales Digitales
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En la figura 9 es posible conocer los valores relativos relacionados con la facilidad de uso

de los canales digitales:
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1. Fécil de usar: un 66.75% de los clientes considera que los canales digitales de La Princesa
Marina son faciles de usar. Este resultado es consistente en las tres ubicaciones: La Sabana
(65.22%), Curridabat (68.00%) y Moravia (67.24%). Esto indica que la mayoria de los
usuarios tienen una experiencia positiva al interactuar con las plataformas digitales del
restaurante, lo cual es un buen indicador de que los sistemas implementados (sitio web,
aplicaciones de delivery y demas) son intuitivos y accesibles para los clientes. Dado que la
facilidad de uso es un factor clave en la adopcion y frecuencia de uso de canales digitales,

esta es una fortaleza para La Princesa Marina en su estrategia omnicanal.

2. Dificil de Usar: Un 14.51% de los encuestados menciond que tienen dificultades para
utilizar los canales digitales. Aunque este porcentaje no es extremadamente alto, es
relevante porque muestra que un grupo de clientes enfrenta barreras tecnoldgicas que
podrian impactar negativamente en su experiencia general. La Sabana reporto el porcentaje
mas alto en esta categoria (15.94%), seguido por Curridabat (14.40%) y Moravia (12.93%).
Estos resultados sugieren que, si bien la mayoria de los clientes no encuentra dificultades,
aun existe la necesidad de optimizar las plataformas y ofrecer soporte a quienes puedan

tener menos experiencia o habilidades digitales.

3. No los utilizo: un 18.73% de los encuestados indicd que no utilizan los canales digitales,
lo que es interesante en un contexto donde la digitalizacion es fundamental para mejorar la
eficiencia y la experiencia del cliente. Este grupo representa una oportunidad para La
Princesa Marina de promover y educar a sus clientes sobre los beneficios del uso de sus
plataformas digitales. En este caso, Moravia presenta el porcentaje mas alto de no usuarios
(19.83%), seguido por La Sabana (18.84%) y Curridabat (17.60%). Este segmento puede
incluir personas que prefieren los métodos tradicionales de interaccion, como el contacto

telefonico o presencial o aquellos que no estan familiarizados con la tecnologia.
Relacion con la teoria

La facilidad de uso de los canales digitales se relaciona directamente con las teorias sobre
la adopcidn tecnoldgica y la experiencia del usuario (UX). Segun la teoria de la adopcion de
tecnologias (Davis, 1989), la facilidad de uso percibida es uno de los factores mas influyentes en

la decision de un usuario de adoptar una nueva tecnologia. En este caso, los resultados muestran
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que La Princesa Marina ha logrado una adopcion favorable de sus canales digitales entre sus

clientes, pues un alto porcentaje los considera faciles de usar.

Pese a lo anterior, el porcentaje de clientes que aun encuentra los canales dificiles de usar
0 que no los utilizan sugiere la existencia de barreras que deben abordarse. Esto puede relacionarse
con la necesidad de mejorar la accesibilidad digital y ofrecer una educacion tecnoldgica mas activa
a los clientes que no estan familiarizados con estos canales. De acuerdo con la teoria de la
usabilidad, la simplicidad en el disefio y la reduccion de los puntos de friccion son claves para

mejorar la experiencia del usuario y aumentar la adopcién de tecnologias.

Ademas, la categoria "No los utilizo" puede estar influenciada por factores demogréaficos
0 actitudinales, lo que destaca la importancia de realizar camparias de marketing dirigidas a
promover el uso de canales digitales y destacar los beneficios, como la comodidad, la rapidez y la

eficiencia en la experiencia del cliente.

La tabla 9 muestra que mas de dos tercios de los clientes de La Princesa Marina consideran
los canales digitales como faciles de usar, lo cual es un indicador positivo de que las plataformas
digitales estan cumpliendo su propdsito en términos de accesibilidad y facilidad. Sin embargo, un
14.51% aln reporta dificultades, y un 18.73% no utiliza los canales digitales. Esto indica una clara
oportunidad para la mejora continua de las plataformas y el desarrollo de estrategias que
promuevan su adopcién, como simplificar ain mas los procesos de uso y ofrecer soporte técnico

o tutoriales para ayudar a los clientes a navegar mejor por estos sistemas.

En relacién con las teorias de adopcion tecnolégica y usabilidad, es fundamental que La
Princesa Marina continle optimizando sus plataformas digitales, para reducir las barreras
tecnoldgicas y aumentar la confianza y satisfacciéon de los clientes con estas herramientas. Una
estrategia de educacién digital bien implementada podria convertir a los no usuarios en usuarios

activos; esto, a su vez,contribuiria al éxito general de la estrategia omnicanal de la empresa.
Tabla 11

Nivel de Satisfaccién con la Coherencia entre Experiencias en Linea y Fisicas
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Nivel de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Satisfaccion Sabana Sabana Curridabat Moravia Total

con Coherencia

Excelente 48 45 38 131 34.78% 36.00% 32.76% 34.56%
Bueno 70 65 60 195  50.72% 52.00% 51.72% 51.45%
Malo 20 15 18 53  14.49% 12.00% 15.52% 13.99%
Total 138 125 116 379  100% 100% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia.

Latabla 11 analiza el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a la coherencia entre
las experiencias en linea y las fisicas en La Princesa Marina. Este aspecto es crucial para una
estrategia omnicanal efectiva, donde los clientes esperan que su experiencia sea consistente, sin

importar si interactan con el restaurante de manera digital o en persona.
Figura 10

Nivel de Satisfaccién con la Coherencia entre Experiencias en Linea y Fisicas.
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 10 es posible conocer los valores relativos relacionados con el nivel de
satisfaccion con la coherencia entre experiencias en linea y fisicas. A continuacion, se detallan

los resultados:

1. Satisfaccion Excelente: el 34.56% de los clientes considera que la coherencia entre las
experiencias en linea y fisicas es excelente. Este resultado refleja que méas de un tercio de
los clientes esta muy satisfecho con la integracion de los canales. Curridabat muestra el
porcentaje mas alto en esta categoria (36.00%), seqguido de La Sabana (34.78%) y Moravia
(32.76%). Este nivel de satisfaccion destaca la capacidad de La Princesa Marina para
proporcionar una experiencia omnicanal que cumple con las expectativas de una parte
considerable de su clientela, y asegura que los clientes reciban un servicio similar y

coherente independientemente del canal que elijan.

2. Satisfaccion Buena: més de la mitad de los clientes (51.45%) califican la coherencia como
buena. Este es un resultado positivo, pues sugiere que, aunque no todos consideran que la
experiencia es perfecta, la mayoria encuentra un nivel razonable de consistencia entre las
plataformas digitales y los servicios presenciales. Los resultados son similares en todas las
ubicaciones: La Sabana (50.72%), Curridabat (52.00%) y Moravia (51.72%). Esto refleja
un alto nivel de satisfaccion general, pero también sugiere un margen de mejora para

convertir esta satisfaccion en excelencia.

3. Satisfaccion Mala: aunque la proporcion de clientes insatisfechos es menor, un 13.99% de
los encuestados sefiala que la coherencia entre las experiencias en linea y fisicas es mala.
Este es un indicador de que algunos clientes experimentan discrepancias entre lo que ven
o reciben en linea y lo que encuentran en el restaurante fisico. Moravia presenta el
porcentaje mas alto de insatisfaccion (15.52%), seguido por La Sabana (14.49%) y
Curridabat (12.00%). Este dato es relevante, ya que estas inconsistencias pueden generar
frustracion y afectar la lealtad del cliente, lo cual sugiere la necesidad de mejorar la

sincronizacién de la informacion y los procesos entre ambos canales.
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Relacion con la teoria

El nivel de coherencia entre las experiencias en linea y fisicas es un pilar fundamental de
una estrategia omnicanal exitosa, segun la teoria de la experiencia del cliente y la integracién de
canales (Téllez, 2023). La omnicanalidad busca asegurar que los clientes disfruten de una
experiencia sin fisuras cuando pasan de un canal a otro, ya sea digital o fisico. Las expectativas de
los consumidores en este contexto son elevadas, dado que esperan recibir el mismo nivel de

atencion, servicio y oferta de productos en todos los puntos de contacto.

La teoria de la consistencia en la experiencia del cliente sostiene que las empresas deben
esforzarse por ofrecer una experiencia coherente a través de todos los canales, por cuanto cualquier
diferencia significativa puede llevar a la insatisfaccion y la pérdida de clientes. EI 51.45% de los
clientes que consideran la coherencia como buena refleja un buen esfuerzo en este aspecto, pero
el 13.99% que indica insatisfaccion también revela areas de mejora importantes. Este grupo de
clientes probablemente ha experimentado inconsistencias en las promociones, la disponibilidad de

productos o el servicio entre los canales en linea y fisicos.

La omnicanalidad también esta alineada con la teoria de la alineacién de procesos (Téllez,
2023), que sugiere que las empresas deben alinear sus sistemas internos para evitar que las
diferencias en los procesos internos generen experiencias dispares para el cliente. En este caso, La
Princesa Marina podria revisar la sincronizacién de inventarios, la coherencia en la atencion al
cliente y la actualizacion de la informacion entre sus canales en linea y fisicos para mejorar la

satisfaccion del 13.99% de clientes insatisfechos.

La tabla 10 revela que mas del 85% de los clientes considera que la coherencia entre las
experiencias en linea y fisicas en La Princesa Marina es buena o excelente, lo que refleja un sélido
desemperio en su estrategia omnicanal. Sin embargo, el 13.99% que califica la coherencia como
mala representa una oportunidad para mejorar los procesos internos y reducir las discrepancias

entre los canales.

Relacionando estos resultados con la teoria de la omnicanalidad y la experiencia del cliente,
La Princesa Marina debe continuar fortaleciendo la alineacion entre sus canales digitales y fisicos
para ofrecer una experiencia mas fluida y consistente, esto asegura que todos los puntos de contacto

reflejen los mismos estandares de servicio, productos y comunicacion. La mejora en la coherencia
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podria ayudar a convertir a los clientes "satisfechos” en "muy satisfechos™, de esta manera se

mejora la lealtad y la percepcidn general de la marca.
Tabla 12

Interaccion con Campaifias de Marketing Digital

Ha La Curridabat Moravia Total % La % % %
Interactuado Sabana Sabana Curridabat Moravia  Total
con Camparias

de Marketing

Si 90 85 78 253 65.22%  68.00% 67.24% 66.75%
No 48 40 38 126 34.78%  32.00% 32.76% 33.25%
Total 138 125 116 379  100% 100% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia.

La tabla 12 presenta los resultados de la interaccion de los clientes con las campafas de
marketing digital de La Princesa Marina, analizando la respuesta de los clientes en tres
ubicaciones: La Sabana, Curridabat y Moravia. Esta informacion es crucial para evaluar la eficacia

de las estrategias de marketing digital y la respuesta del publico objetivo en los diferentes puntos
de contacto.

Figura 11

Interaccion con Campafias de Marketing Digital
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 11 es posible conocer el valor relativo de la interaccion con campafias de

marketing digital:

1.

Interaccion positiva con las campafias de marketing:

o

Un 66.75% del total de los encuestados ha interactuado con las campafias de
marketing digital, lo que indica un nivel considerable de participacion. Curridabat
tiene el porcentaje mas alto de interaccion con 68.00%, seguido de Moravia con
67.24% y La Sabana con 65.22%. Estos resultados reflejan que las campafas de
marketing digital estan logrando atraer la atencién de la mayoria de los clientes en
las tres ubicaciones, lo cual es un indicador positivo para las estrategias de

marketing digital implementadas por La Princesa Marina.

Las camparias de marketing digital pueden incluir promociones en redes sociales,
anuncios en plataformas como Facebook e Instagram, y correos electrénicos
promocionales. La alta tasa de interacciéon sugiere que los clientes valoran las

ofertas y promociones presentadas a través de estos medios y que La Princesa
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Marina esta aprovechando bien las oportunidades para captar la atencion de su base

de clientes mediante canales digitales.
2. No interaccion con campafas de marketing:

o Por otro lado, el 33.25% de los encuestados no ha interactuado con las campafas
de marketing digital, lo que representa una porcion significativa del publico que no
esta respondiendo a estas iniciativas. Moravia tiene el porcentaje mas alto de no
interaccion con 32.76%, seguido de Curridabat con 32.00% y La Sabana con
34.78%.

o Este grupo de clientes podria no estar familiarizado con las plataformas donde se
ejecutan las campafas o podria estar menos interesado en participar en actividades
de marketing digital. Ademas, esta cifra también sugiere que existe una oportunidad
para mejorar el alcance y la efectividad de las campafias de marketing digital, quiza
mediante una mejor segmentacion, personalizacion o ampliacion de las plataformas

utilizadas para difundir las promociones.
Relacion con la teoria

La interaccidén con campafias de marketing digital es un indicador clave del engagement
que tiene una empresa con su base de clientes. Segun la teoria del marketing digital y el
comportamiento del consumidor, la capacidad de captar la atencién de los clientes a traves de
medios digitales es crucial en un mercado saturado y altamente competitivo. En este caso, La
Princesa Marina parece estar logrando un buen nivel de interaccién, pero ain queda un tercio del

publico que no esté respondiendo a las campafas.

La teoria de la personalizacion en el marketing digital sugiere que las campafias deben estar
alineadas con los intereses, comportamientos y preferencias de los consumidores para aumentar la
efectividad. Si bien un 66.75% de interaccion es positivo, el 33.25% que no interactda podria
indicar la necesidad de mayor personalizacion de las campafias 0 una segmentacién mas precisa
del publico objetivo. Ademas, la utilizacion de tecnologias como el CRM (Customer Relationship
Management) puede mejorar el analisis de los datos de los clientes y permitir una orientacion mas

ajustada y relevante de las camparias de marketing.
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Por otro lado, la teoria de la omnicanalidad subraya la importancia de integrar las
experiencias de marketing digital y fisicas para ofrecer una experiencia coherente y fluida (Neslin
etal., 2006). Dado que una parte significativa de los clientes interactda con las campafias digitales,
es crucial que estas interacciones se traduzcan en experiencias positivas también en los restaurantes
fisicos. De lo contrario, la desconexion entre lo digital y lo fisico podria afectar la percepcion de

la marca y la satisfaccion del cliente.

La tabla 12 muestra que las camparias de marketing digital de La Princesa Marina tienen
un alto nivel de interaccion con més de dos tercios de los clientes que participan activamente. Sin
embargo, un tercio de los clientes aln no interactla con estas campafias, esto representa una

oportunidad para mejorar la segmentacion y personalizacion de los esfuerzos de marketing digital.

Relacionando estos resultados con la teoria de marketing digital y la omnicanalidad, es
evidente que La Princesa Marina esta en el camino correcto en cuanto a la implementacion de
campanas digitales, pero debe seguir mejorando para asegurarse de que estas lleguen y resuenen
con todo su publico. Aumentar la interaccién mediante una estrategia mas personalizada y
segmentada podria no solo mejorar los resultados de las campafias digitales, sino también
fortalecer la coherencia de la experiencia omnicanal y, en Ultima instancia, mejorar la satisfaccion

y lealtad del cliente.
Tabla 13

Fuente de Informacién sobre Promociones

Fuente de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Informacion Sabana Sabana  Curridabat Moravia Total
Redes sociales 68 60 55 183  49.28% 48.00% 47.41% 48.28%

Correo 30 25 22 77 21.74% 20.00% 18.97% 20.32%
electrénico
Mensajes de 20 18 17 55  14.49% 14.40% 14.66% 14.51%
texto
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Publicidad en 20 22 19 61  14.49% 17.60% 16.38% 16.09%

el restaurante

Otro 0 0 3 3 0.00% 0.00% 2.59%  0.79%

Total 138 125 116 379  100% 100% 100%  100%

Nota: Elaboracién propia.

La Tabla 13 sefiala las principales fuentes de informacién a través de las cuales los clientes
de La Princesa Marina reciben informacion sobre promociones en los tres locales: La Sabana,
Curridabat y Moravia. Los resultados ofrecen una perspectiva sobre las herramientas de

comunicacion mas efectivas para llegar a los clientes y la preferencia de cada canal de informacion.
Figura 12

Fuente de Informacién sobre Promociones
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 12 es posible encontrar los valores relativos relacionados con las fuentes de
informacidn sobre promociones. A continuacién, se presenta el analisis detallado por fuente de

informacion:
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1. Redes sociales (48.28% del total):
o La Sabana: 49.28%,
o Curridabat: 48.00%,
o Moravia: 47.41%.

Las redes sociales son la fuente de informacion mas importante para los clientes en las tres
ubicaciones. Esto refleja la efectividad de las plataformas digitales para promover ofertas y generar
compromiso con los clientes. Los porcentajes son bastante consistentes en los tres locales, con
pequefas variaciones. Este dato también sugiere que La Princesa Marina esta aprovechando bien
el poder de las redes sociales para llegar a sus clientes, lo que es crucial en un contexto donde el

marketing digital tiene una creciente relevancia.
2. Correo electronico (20.32% del total):
o La Sabana: 21.74%,
o Curridabat: 20.00%,
o Moravia: 18.97%.

El correo electronico es la segunda fuente de informacion mas utilizada, con alrededor de
un 20% de los clientes quienes acceden a las promociones a través de este medio. Aungue el uso
del correo electrénico es menor en comparacion con las redes sociales, sigue siendo un canal
relevante, particularmente para aquellos clientes que prefieren recibir informacion de manera mas
directa y personalizada. En este sentido, el correo electronico continda siendo una herramienta til

para mantener a los clientes informados y ofrecer promociones segmentadas.
3. Mensajes de texto (14.51% del total):
o La Sabana: 14.49%,
o Curridabat: 14.40%,

o Moravia: 14.66%.
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Los mensajes de texto también se utilizan como fuente de informacién, aunque en menor
medida. Este canal podria ser mas relevante para ciertos segmentos del publico que prefieren la
comunicacion directa y rapida, aunque, comparado con las redes sociales y el correo electronico,

tiene un menor alcance.
4. Publicidad en el restaurante (16.09% del total):
o La Sabana: 14.49%,
o Curridabat: 17.60%,
o Moravia: 16.38%.

La publicidad en el restaurante sigue siendo una fuente importante para obtener
informacion sobre promociones, especialmente en Curridabat y Moravia. Este dato sugiere que las
promociones visibles dentro del restaurante siguen siendo efectivas para captar la atencion de los
clientes que visitan el lugar fisicamente. Aunque es un canal mas tradicional, desempefia un rol

importante complementando la comunicacion digital.
5. Otro (0.79% del total):
o Solo en Moravia: 2.59%.

El canal "otro" tiene muy poca relevancia, con un 2.59% Unicamente en Moravia, lo que
refleja que las fuentes mas tradicionales 0 menos utilizadas no tienen un impacto significativo en

este contexto.
Relacidén con la teoria

Desde el punto de vista del marketing digital y la teoria de la comunicacién omnicanal, el
hecho de que las redes sociales sean la principal fuente de informacion sobre promociones esta
alineado con las tendencias modernas en las que los consumidores dependen cada vez mas de
plataformas como Facebook, Instagram y otras redes sociales para interactuar con las marcas
(Londofio, 2023). Estas plataformas permiten a las empresas segmentar a su audiencia,
personalizar contenido y medir la efectividad de sus campafias en tiempo real, lo que las hace

esenciales para cualquier estrategia de marketing actual.
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Ademas, el correo electronico como segunda fuente de informacion es consistente con la
teoria del email marketing, que destaca la efectividad de este canal para mantener una
comunicacion constante y personalizada con los clientes. Aunque su impacto es menor que el de
las redes sociales, sigue siendo un canal importante para ofrecer promociones directas y exclusivas,

y puede ser clave para fidelizar a los clientes mas recurrentes.

Por otro lado, los mensajes de texto son una herramienta valiosa para comunicaciones
inmediatas y ofertas de tiempo limitado, aunque su uso parece ser mas segmentado. Segun la teoria
del marketing directo (Samir, 2021), este canal puede ser mas eficaz para ciertos tipos de
campanas, especialmente aquellas que requieren una accion rapida o la comunicacién de ofertas

limitadas.

Finalmente, la publicidad en el restaurante sigue siendo relevante, lo que sugiere que la
estrategia de integrar canales digitales y fisicos para ofrecer una experiencia coherente sigue siendo

importante para una empresa como La Princesa Marina.

La Tabla 12 indica que las redes sociales son el principal canal para comunicar
promociones en La Princesa Marina, lo que es coherente con las tendencias actuales de marketing
digital. Aunque otros canales como el correo electronico y la publicidad en el restaurante también
son relevantes, el marketing digital omnicanal debe seguir optimizandose para asegurar que todos

los clientes reciban informacion clara y coherente a través de maltiples puntos de contacto.

La combinacion de estos canales y su integracion en una estrategia omnicanal es decisiva
para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la efectividad de las promociones. Por lo tanto,
La Princesa Marina deberia seguir invirtiendo en redes sociales como su principal herramienta de
promocion, al mismo tiempo que mantiene una comunicacién consistente en sus otros canales,

como el correo electronico, mensajes de texto y publicidad fisica en los restaurantes.
Tabla 14

Preferencia de Tipo de Promocion
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Tipo de La Curridabat Moravia Total % La % % %
Promocion Sabana Sabana  Curridabat Moravia  Total
Preferida
Combos 58 50 45 153 42.03% 40.00% 38.79%  40.37%
Platillos con 48 45 40 133  34.78%  36.00% 34.48%  35.09%
descuentos
especiales
Descuentos a 20 18 18 56 14.49%  14.40% 15.52% 14.77%
tarjeta habientes
Otro 12 12 13 37 8.70% 9.60% 11.21% 9.76%
Total 138 125 116 379 100% 100% 100% 100%
Nota: Elaboracion propia.
Figura 13
Preferencia de Tipo de Promocion
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Nota: Elaboracion propia.

En la figura 13 es posible conocer los valores relativos por localidad relacionados con la

preferencia de tipo de promocién:

La tabla 14 presenta los tipos de promociones preferidas por los clientes de La Princesa
Marina en las tres ubicaciones: La Sabana, Curridabat y Moravia. Este analisis es importante para
entender cudles son las estrategias promocionales méas atractivas para los consumidores y asi,

adaptar mejor las ofertas a sus expectativas y comportamientos.
Analisis por tipo de promocion:
1. Combos (40.37% del total):
o La Sabana: 42.03%,
o Curridabat: 40.00%,
o Moravia: 38.79%

Los combos son la opcidén promocional preferida por la mayoria de los clientes en las tres
ubicaciones, y representan el 40.37% del total. Esto muestra una tendencia clara hacia la
preferencia por ofertas que combinan varios productos a un precio reducido, lo que puede ser
percibido por los clientes como una mejor relacién calidad-precio. Los resultados también indican
que, en La Sabana, este tipo de promocién es ligeramente mas popular que en Curridabat y
Moravia, pero las diferencias no son significativas, lo que refleja una preferencia generalizada por

las promociones que ofrecen combos.
2. Platillos con descuentos especiales (35.09% del total):
o La Sabana: 34.78%,
o Curridabat: 36.00%,
o Moravia: 34.48%.

Los platillos con descuentos especiales son la segunda opcion mas popular entre los

clientes, con un 35.09% del total. Este tipo de promocién sigue siendo altamente valorado por los
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consumidores, especialmente porque permite obtener descuentos en productos especificos. Las
preferencias son bastante consistentes entre los tres locales, lo que sugiere que las promociones
basadas en descuentos directos sobre platillos individuales tienen una atraccion uniforme en todas

las ubicaciones.
3. Descuentos a tarjeta habientes (14.77% del total):
o La Sabana: 14.49%,
o Curridabat: 14.40%,
o Moravia: 15.52%.

Los descuentos a tarjeta habientes son menos populares en comparacion con los combos y
los platillos con descuentos. Esto podria deberse a que este tipo de promocion esta dirigida a un
segmento mas especifico de clientes, aquellos que tienen tarjetas de crédito o débito especificas
que aplican a la oferta. Aungue tiene una menor preferencia general, su relevancia es estable en
las tres ubicaciones, lo cual muestra que sigue siendo una estrategia valida para atraer a cierto

grupo de clientes.
4. Otro (9.76% del total):
o La Sabana: 8.70%,
o Curridabat: 9.60%,
o Moravia: 11.21%.

La categoria otro representa menos del 10% de las preferencias, lo que indica que las
promociones que no encajan en las categorias principales tienen una atraccion limitada. El
porcentaje es ligeramente mayor en Moravia, 1o que podria indicar que los clientes de esta

ubicacion estan abiertos a promociones menos convencionales o personalizadas.
Relacion con la teoria

Desde el punto de vista de la teoria de comportamiento del consumidor y estrategias de

promocion, los resultados de esta tabla indican que los clientes de La Princesa Marina valoran mas
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las promociones que ofrecen valor agregado a traveés de la combinacion de productos. Las
promociones de combos permiten que los consumidores perciban una mayor ganancia al comprar
mas por un precio reducido, lo que esté alineado con la teoria de que los consumidores responden

positivamente a las ofertas que maximizan su utilidad.

Ademas, el hecho de que los descuentos en platillos especiales sean la segunda opcién méas
popular refuerza la importancia de las estrategias de precios como un factor clave en la decision
de compra (Londofio, 2023). Estos descuentos permiten a los clientes disfrutar de productos a
precios mas accesibles, lo que puede incentivar la compra de productos mas caros que

normalmente no consumirian a precio completo.

Por otro lado, la menor preferencia por los descuentos a tarjetahabientes sugiere que este
tipo de promocion, aunque Util, podria tener menos penetracion, debido a su aplicacién limitada a
ciertos segmentos del mercado. Segun la teoria de segmentacion de mercado, este tipo de
promocion se dirige a un grupo mas reducido de clientes, lo que explica su menor popularidad

general.

Finalmente, el bajo porcentaje en la categoria de otro indica que las promociones menos
convencionales 0 mas personalizadas aun no tienen una gran traccién entre los clientes. Esto podria
ser una oportunidad para explorar promociones mas innovadoras, pero su implementacion debe
ser cuidadosamente considerada para asegurar que se alineen con las expectativas vy

comportamientos del cliente en cada ubicacion.

La Tabla 14 muestra que las promociones de combos y los platillos con descuentos
especiales son las mas efectivas para captar la atencion de los clientes de La Princesa Marina.
Estos hallazgos sugieren que la empresa deberia seguir enfocandose en este tipo de promociones,
ya que ofrecen a los consumidores una clara percepcion de valor. Sin embargo, también seria util
analizar como aumentar la relevancia de las promociones a tarjeta habientes y explorar nuevas
oportunidades promocionales dentro de la categoria de "otro", adaptando estas estrategias a los

diferentes segmentos del mercado.

En general, una estrategia promocional diversificada que combine estos enfoques puede
ayudar a La Princesa Marina a maximizar el impacto de sus ofertas y asegurar que estan

satisfaciendo las diversas preferencias de su base de clientes en las diferentes ubicaciones.
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La siguiente tabla general resume los datos clave de las tablas anteriores, junto con un

comentario general que relaciona todos los aspectos analizados:

Tabla 15

Resumen de cuestionarios

Aspecto

La Sabana

Curridabat

Moravia

Total

Comentario General

Conocimiento | 92.62%
del

Restaurante

Redes
sociales
(31.88%)

Medio de

Conocimiento

Edad

Predominante | (39.13%)

18-30 afos

92.59%

Redes
sociales
(26.40%)

18-30 afos
(36.80%)

93.55%

Redes
sociales
(21.55%)

18-30 afios
(31.03%)

92.89%

Redes
sociales
(26.91%)

18-30 afios
(35.88%)

El restaurante es
ampliamente conocido en
las tres ubicaciones, lo que
refleja una presencia fuerte
de marca. Las estrategias
de marketing y la ubicacién
parecen haber sido

efectivas.

Las redes sociales son la
principal fuente de
conocimiento en las tres
ubicaciones. Esto destaca
la importancia del
marketing digital para la
visibilidad y promocién del

restaurante.

Los clientes mas jovenes
(18-30 afios) constituyen la
mayor parte de los
consumidores, lo que
sugiere que las estrategias
deben seguir enfocandose

en este segmento,
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Género

Frecuencia de
Visita

Canal de
Compra

Preferido

Tipo de
Producto

Consumido

Femenino
(52.17%)

Unavez a
la semana
(36.23%)

Restaurante
fisico
(49.28%)

Mariscos
(43.48%)

Femenino
(52.80%)

Unavezala
semana
(36.00%)

Restaurante
fisico
(48.00%)

Mariscos
(44.00%)

Femenino
(51.72%)

Unavez a
la semana
(34.48%)

Restaurante
fisico
(47.41%)

Mariscos
(44.83%)

Femenino
(52.24%)

Unavez a
la semana
(35.62%)

Restaurante
fisico
(48.28%)

Mariscos
(44.06%)

especialmente en medios

digitales.

Las mujeres son
ligeramente mas
representativas, lo que

puede influir en la
personalizacion de las
este

promociones para

segmento clave.

La mayoria de los clientes
visitan el restaurante una
vez a la semana, lo que
sugiere una frecuencia de

consumo regular.

Los consumidores siguen
prefiriendo el restaurante
fisico, aunque el uso de
plataformas de entrega
también es significativo, lo

gue muestra un balance

entre lo digital y lo
presencial.
Los mariscos son el

producto mas consumido
en las tres ubicaciones, lo
gue sugiere que este debe
seguir siendo el foco del

mend.
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Nivel de Bueno Bueno Bueno
Satisfaccion (50.72%) (52.00%) (51.72%)
General

Facilidad de Facil Fécil Fécil
Uso de (65.22%) (68.00%) (67.24%)
Canales

Digitales

Satisfaccion Bueno Bueno Bueno
con (50.72%) (52.00%) (51.72%)
Coherencia

entre

Experiencias

en Lineay

Fisicas

Interaccion Si Si (68.00%) | Si

con Campafas | (65.22%) (67.24%)

de Marketing

Bueno
(51.45%)

Fécil
(66.75%)

Bueno
(51.45%)

Si
(66.75%)

La mayoria de los clientes
tienen una percepcién
positiva del restaurante,
con una  satisfaccion
general alta. Esto respalda
que las estrategias actuales

estan funcionando bien.

Los canales digitales son
percibidos como faciles de
usar, lo que sugiere que la
experiencia digital esta
bien integrada y es
funcional en el proceso de

compra.

Los clientes ven
coherencia  entre  las
experiencias en linea vy
fisicas, pero hay margen
para mejorar,

especialmente en alinear

promociones y
disponibilidad de
productos.

Una gran mayoria de los
clientes ha interactuado
con las campafias de
marketing digital, lo que
destaca la eficacia de estas
estrategias en la atraccion

de clientes.
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Fuente de Redes Redes Redes Redes Redes sociales son la

Informacion sociales sociales sociales sociales fuente principal de
sobre (49.28%) (48.00%) (47.41%) (48.28%) informacion sobre
Promociones promociones, lo que valida

su importancia como
plataforma  clave  de

comunicacion.

Tipo de Combos Combos Combos Combos Las promociones basadas
Promocion (42.03%) (40.00%) (38.79%) (40.37%) en combos son las mas
Preferida populares, lo que sugiere

gue los clientes perciben
mas valor en este tipo de

oferta.
Nota: Elaboracién propia.

El andlisis de los datos refleja que La Princesa Marina cuenta con una base de clientes bien
consolidada y satisfecha, con frecuencia de visitas regulares y una predileccion por los mariscos
en el menu. Las redes sociales son el medio principal tanto para dar a conocer el restaurante como
para informar sobre promociones, destacando la importancia de mantener una presencia activa en
plataformas digitales. Ademas, la facilidad de uso de los canales digitales asegura una buena
experiencia de compra en linea, mientras que las campafias de marketing digital muestran

resultados positivos en términos de interaccion.

Las estrategias de promocion deben centrarse en combos y descuentos especiales, ya que
son las opciones mas valoradas por los clientes. Al mismo tiempo, se debe continuar mejorando la
coherencia entre las experiencias en linea y fisicas, asegurando que la promocion y la

disponibilidad de productos estén bien alineadas.

En relacién con la teoria de marketing omnicanal, este enfoque de interaccion fluida entre
los distintos puntos de contacto, tanto fisicos como digitales, esta funcionando bien, pero hay

espacio para optimizar la integracion completa de las experiencias.
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Anélisis de las entrevistas

El presente andlisis de entrevistas tiene como objetivo profundizar en las preferencias y
comportamientos de los clientes de La Princesa Marina en sus tres locales ubicados en Moravia,
Sabana Oeste y Curridabat, con el fin de adaptar la oferta gastrondmica y las promociones a las
expectativas locales. Las entrevistas a los gerentes de los locales, al gerente general y a los
responsables de marketing digital y redes sociales, revelan puntos en comun sobre la importancia
de mejorar la coherencia entre los canales digitales y fisicos para asegurar una experiencia fluida
para el cliente. Asimismo, se destaca la necesidad de personalizacion de las ofertas segin los
gustos especificos de cada mercado, y se hace hincapié en la implementacion de mejoras
tecnoldgicas que permitan una mejor gestion de inventarios, promociones y la integracion de
interacciones en linea y en persona. Este analisis arroja luces sobre como se puede optimizar la
experiencia omnicanal en cada establecimiento, mediante estrategias que combinan la eficiencia,
personalizacion y alineacion de expectativas entre los diferentes puntos de contacto del cliente con

la marca.

Objetivo 1: Realizar un estudio detallado de las preferencias y comportamientos de
los clientes en Moravia, Sabana Oeste y Curridabat para adaptar la oferta gastronomica y

promociones a las expectativas locales.

Variable: Preferencias y Comportamientos del Cliente
. Indicadores: frecuencia de compra, nivel de satisfaccion, tipo de producto

preferido y canal de compra utilizado.

. Definicién Conceptual: preferencias y comportamientos de los clientes en relacién

con los productos y servicios ofrecidos por La Princesa Marina.

. Definicion Operacional: se medirda a través de encuestas y entrevistas
estructuradas a una muestra de clientes actuales en las tres ubicaciones. Las encuestas incluiran

preguntas sobre frecuencia de compra, tipos de productos preferidos y nivel de satisfaccion.

. Definicion Instrumental: cuestionarios de encuesta disefiados con escalas Likert
para medir la satisfaccion y preferencias del cliente; entrevistas semiestructuradas para obtener

informacion cualitativa.
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Analisis de las Preferencias y Comportamientos del Cliente segun los Entrevistados:

1. Gerente General de La Princesa Marina: El Gerente General enfatiza la
importancia de "integrar los canales digitales y fisicos de manera que cada cliente tenga una
experiencia fluida y coherente™ y sugiere que aln existen oportunidades para mejorar la alineacion
de procesos internos para reducir las discrepancias de informacién entre los canales en linea y los
restaurantes fisicos. Resalta que la "introduccion del nuevo sistema de reservas en linea ha
facilitado la experiencia del cliente, permitiendo una mayor flexibilidad y conveniencia”. No
obstante, reconoce que hay desafios con la sincronizacion de inventarios, lo cual afecta la
satisfaccion del cliente al encontrar productos en linea que luego no estan disponibles en el

restaurante.

2. Gerente del local de Curridabat: él sefiala que en Curridabat, los clientes
"prefieren un enfoque mas directo y personal”, lo que sugiere que las estrategias de marketing
digital deben adaptarse para satisfacer las necesidades locales. Observa que las "promociones
exclusivas en linea han sido muy exitosas en atraer clientes", pero subraya la necesidad de una
mayor coherencia en la informacion ofrecida en todos los canales para evitar malentendidos y

mejorar la satisfaccion del cliente.

3. Gerente del Local de Moravia: en este local, el gerente destaca la necesidad de
ajustar la presencia en linea para "reflejar mejor los gustos y preferencias del mercado local”,
enfatizando que los clientes de esta ubicacion valoran mas "la personalizacion y la atencion al
detalle". La implementacion de chatbots para mejorar la rapidez de respuesta ha tenido un impacto
positivo en la satisfaccion del cliente, pero persisten desafios en la alineacion de las expectativas
creadas por las promociones digitales con la realidad en el restaurante, lo que afecta la percepcion

de coherencia en la experiencia del cliente.

4. Gerente del local de La Sabana: el gerente de este sector identifica que los clientes
de esta ubicacion, en su mayoria profesionales, buscan "rapidez y eficiencia”. Sostiene que las
promociones y ofertas digitales deberian adaptarse mejor a este perfil de cliente para optimizar la
experiencia de compra. Asimismo, observa que "la sincronizacion de la informacion entre los
canales digitales y el restaurante” debe mejorar, ya que las discrepancias generan frustracion en

los clientes.

54



5. Encargado de Marketing Digital: Desde el punto de vista del encargado de
marketing digital, las estrategias actuales han sido efectivas para atraer clientes y promover la
marca, pero sefiala que "podemos hacer mas para mejorar la experiencia del cliente",
especialmente en la interaccion entre los canales digitales y los servicios en el restaurante fisico.
Destaca que "las promociones exclusivas para usuarios de la aplicacion™ han sido exitosas en
aumentar la retencion de clientes, lo que indica que las promociones deben ser mas

estratégicamente dirigidas y actualizadas.

6. Encargado de redes sociales y sitio web: El encargado de redes sociales y sitio
web menciona que la falta de coordinacion entre los equipos digitales y el personal del restaurante
genera "inconsistencias en la informacion proporcionada al cliente”, lo que afecta negativamente
su experiencia. Ademas, sugiere que seria vital invertir en "una plataforma centralizada de gestion
de clientes" que unifique todas las interacciones digitales y fisicas para mejorar la experiencia del

cliente.

Sintesis:

En general, los entrevistados coinciden en la necesidad de adaptar las estrategias de La
Princesa Marina a las expectativas locales de cada uno de los restaurantes en Moravia, Sabana
Oeste y Curridabat. Se observa que mientras en Moravia y Curridabat hay un énfasis en la
personalizacion y adaptacion de las ofertas y promociones, en La Sabana se destaca la eficiencia
y rapidez. También, se resalta la importancia de una mejor coordinacién internay la sincronizacién
de la informacidn entre los canales digitales y fisicos para evitar discrepancias que afecten la

experiencia del cliente.

La estrategia de marketing omnicanal ha mostrado resultados positivos, especialmente en
la captacion de clientes a través de promociones exclusivas en linea y campafias en redes sociales.
Sin embargo, hay areas clave que requieren mejoras, como la coherencia de la informacion en
todos los canales, la personalizacion de ofertas para satisfacer mejor las preferencias locales y la
inversion en tecnologia que permita una gestion mas centralizada y eficaz de las interacciones con

los clientes.

Objetivo 2: Implementar estrategias que integren las interacciones en linea y en

persona para ofrecer una experiencia de cliente coherente y sin fisuras.
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Variable: Integracion de Canales
. Indicadores: numero de interacciones omnicanal exitosas, coherencia en la

experiencia del cliente, nivel de satisfaccion con la experiencia omnicanal.

. Definicion Conceptual: nivel de alineacion y coherencia entre las interacciones
digitales y presenciales de La Princesa Marina para proporcionar una experiencia uniforme al

cliente.

. Definicion Operacional: evaluacion mediante un analisis de flujo de clientes y
auditorias internas de procesos, asi como encuestas de satisfaccion post-servicio que midan la

consistencia entre las experiencias en linea y en persona.

. Definicion Instrumental: formularios de auditoria interna, software de gestion de
relaciones con el cliente (CRM) para el analisis de interacciones y encuestas de satisfaccion post-

servicio. Ademas, se realizaron entrevistas semiestructuradas para obtener informacion cualitativa.
Anélisis de la Integracion de Canales segun los Entrevistados:

1. Gerente General de La Princesa Marina: el Gerente General destaca la
importancia de integrar los canales digitales y fisicos para asegurar una experiencia coherente y
sin fisuras para los clientes. Segun él, la "estrategia omnicanal ha mejorado notablemente la
visibilidad y el alcance" de la marca, pero aun hay desafios relacionados con la 'sincronizacion de
los inventarios en tiempo real entre nuestras plataformas digitales y los locales™. Para mejorar la
integracién de canales, sugiere desarrollar una "aplicacion propia de 'La Princesa Marina™, para

centralizar la gestion de las relaciones con los clientes y reducir los errores y las inconsistencias.

2. Gerente del Local de Curridabat: El gerente de Curridabat opina que la estrategia
omnicanal es eficaz, pero enfatiza que "podria mejorar en términos de personalizacion”. Identifica
que la coherencia en la informacion ofrecida en todos los canales es fundamental para mejorar la
experiencia del cliente. Ademas, menciona que "las promociones exclusivas en linea han sido muy
exitosas", pero hay problemas con el tiempo de respuesta durante periodos de alta demanda, lo

cual afecta la integracion de los canales y la satisfaccion del cliente.

3. Gerente del Local de Moravia: El gerente de Moravia resalta que la estrategia

omnicanal es esencial para atraer a una base de clientes diversa, pero también subraya que la
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integracion de canales debe ajustarse para reflejar mejor "los gustos y preferencias del mercado
local”. Menciona que la "falta de alineacion entre las expectativas generadas por nuestras
promociones en redes sociales y la realidad del restaurante” afecta negativamente la experiencia
del cliente. Sugiere que se implemente un "sistema de gestion de contenido™ para actualizar

rapidamente la informacion en todos los canales y mantener la coherencia en tiempo real.

4. Gerente del Local de La Sabana: El gerente de La Sabana destaca que la estrategia
omnicanal ha sido efectiva en términos generales, pero que "la personalizacion podria mejorar".
Menciona que la "sincronizacion de la informacién entre los canales digitales y el restaurante"
debe optimizarse para evitar que los clientes lleguen con expectativas basadas en promociones en
linea que no estan actualizadas. Ademas, resalta la necesidad de una mejor integracion de los
sistemas internos con las plataformas de entrega a domicilio para mejorar la experiencia

omnicanal.

5. Encargado de Marketing Digital: El encargado de marketing digital considera
que la estrategia omnicanal ha sido sélida en la captacion de clientes y la promocion de la marca,
pero reconoce que “"podemos hacer mas para mejorar la experiencia del cliente". Propone una
"mejor integracion entre nuestros sistemas de CRM y plataformas de redes sociales”, para
gestionar mejor las relaciones con los clientes y garantizar una experiencia coherente en todos los

canales.

6. Encargado de redes sociales y witio web: desde la perspectiva del encargado de
redes sociales y sitio web, "la falta de coordinacion entre los equipos digitales y el personal del
restaurante genera inconsistencias en la informacion proporcionada al cliente”, esto afecta la
experiencia omnicanal. Sugiere invertir en "una plataforma centralizada de gestion de clientes"
que unifique todas las interacciones digitales y fisicas para mejorar la integracion de canales.
Ademas, menciona que la respuesta en tiempo real a las interacciones del cliente en plataformas

digitales deberia mejorar para ofrecer una experiencia mas fluida.

Sintesis:
Los entrevistados coinciden en que, si bien la estrategia omnicanal ha sido efectiva para
aumentar la visibilidad de La Princesa Marina y captar nuevos clientes, existen varias areas que

necesitan mejoras para lograr una experiencia de cliente verdaderamente coherente y sin fisuras.
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Los principales desafios incluyen la falta de coherencia en la informacion entre los canales

digitales y fisicos, la sincronizacion de inventarios y la necesidad de una mejor coordinacion

interna entre los equipos digitales y el personal de los restaurantes.

Para mejorar la integracion de canales, se sugiere desarrollar una aplicacion propia,

implementar un sistema de gestion de contenido mas eficiente y fortalecer la capacitacion del

personal para asegurar que todos los empleados estén alineados con las estrategias omnicanal.

Tambieén, se considera crucial invertir en tecnologia, como un CRM avanzado y una plataforma

centralizada de gestién de clientes, para unificar las interacciones y mejorar la respuesta en tiempo

real a las consultas de los clientes. Los resultados muestran tanto coincidencias como divergencias

en las percepciones de los entrevistados, y destacan areas de mejora para optimizar la experiencia

del cliente.

Tabla 16

Semejanzas y Diferencias en las Opiniones de los Entrevistados

Objetivo Aspectos Gerente Gerente Gerente Gerente La | Encargado | Encargado
Analizados General Curridabat Moravia Sabana Marketing Redes
Digital Socialesy
Sitio Web
1. Adaptar | Preferencias y | Foco en una | Destaca la | Necesidad de | Enfasis en | Aumentar Invertir  en
la  oferta | comportamien | “"experiencia | importancia | ajustar la | "rapidez y | la retencion | una
gastronémi | tos del cliente | fluida" entre | de un | "presencia en | eficiencia" a través de | "plataforma
ca y canales "enfoque linea" a | para el perfil | "promocion | centralizada™
promocion digitales y | masdirectoy | gustos profesional es que unifique
es a las fisicos; personal”; locales, de los | exclusivas | todas las
expectativa sugiere necesita favorece la | clientes; para interacciones
s locales. desarrollar coherencia personalizaci | sugiere usuarios de | y  coordine
una en toda la | 6n y | mejorar  la | la mejor los
"aplicacion informacién | respuestas "sincronizaci | aplicacién"; | equipos
propia". para evitar | rapidas on de la | criticahacia | digitales vy
malentendid | mediante informacion” | la falta de | fisicos.
0s. chatbots. actualizacid
n en las
ofertas.
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2. Integrar
las

interaccion
es en linea
y en
persona
para una
experienci
a coherente
y sin

fisuras.

Impacto
positivo en la
experiencia

del cliente

Impacto
negativo en la
experiencia

del cliente

Estrategias de
integracion de

canales

"Sistema de
reservas en
linea" y
"marketing
digital" han
incrementad
0 la
flexibilidad y
lainteraccion

del cliente.

Problemas de
"sincronizaci
on de
inventarios"
en  tiempo
real entre
plataformas
digitales vy

locales.

Propone
desarrollar
una
"aplicacién
propia" para
mejorar  la
gestion  de
relaciones
con clientes
y centralizar

datos.

"Promocione
s en linea"
exitosas;
respuesta
positiva a
mensajes
personalizad

0s.

Retrasos en
la "respuesta
en linea"
durante
periodos de
alta
demanda;
afecta la
satisfaccion
del cliente.

Necesidad

de
"coherencia
informativa"
; mejor
integracion
durante alta
demanda
para mejorar
la
experiencia

omnicanal.

Implementaci
6n de
“chatbots" ha
mejorado la
rapidez  de
respuesta;

recompensas
digitales han
tenido buena

acogida.

Desafios con
la "alineacion
de

expectativas"”
creadas en
redes sociales
Versus la
realidad del

restaurante.

Ajustes

necesarios en
"integracion
de canales"
para reflejar

preferencias

locales;
sugiere  un
"sistema de
gestion  de
contenido".

"Pedidos en
linea"  han
reducido
tiempos de
espera;
descuentos
exclusivos
aumentan

lealtad.

Problemas
con
"sincronizaci
on de
informacion™
entre canales
digitales vy
restaurante
fisico;
genera
expectativas
no

cumplidas.

Optimizar la
""sincronizaci
on de la
informacion"
entre canales
digitales vy
fisicos;

necesidad de
integrarse
mejor  con
plataformas

de entrega.

"Promocion
es
exclusivas
para
usuarios de
la
aplicacion”
han  sido
efectivas;
se sugiere
una mayor
actualizacié
n en tiempo

real.

"Falta de
actualizacié
n inmediata
de las
ofertas"
genera
confusion y
disminuye
la
satisfaccion

del cliente.

Promover
una “"mejor
integracion
entre CRM
y redes
sociales™
para
manejar
relaciones
mas
eficientes y
garantizar

la

Mejoras en
"reservas en
linea", pero
con

problemas en
la

sincronizacié
n; plataforma

centralizada

como
solucién a la
falta de

coordinacion.

La "falta de
coordinacion
entre
equipos”
provoca
inconsistenci
as en la
informacion
proporcionad
a; afecta la
experiencia

del cliente.

Recomendaci
on de una
"plataforma
centralizada"
para

gestionar las
interacciones
; mejorar la
"respuesta en
tiempo real"

en
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coherencia

plataformas

en todos los | digitales.
canales.
Mejorar Capacitacion | Flujo de | Sistema de | Mantener Integracion | Garantizar
propuestas en informaciéon | gestion  de | comunicacié | de "coherencia
para la | herramientas | mejorado contenido n constante y | inteligencia | de mensajes"”
integracion de | digitales; uso | entre que permita | fluida entre | artificial entre  todos
canales. de un CRM | equipos de | "actualizacié | equipos; para los canales y
avanzado servicio 'y | n en tiempo | desarrollar personaliza | puntos de
para mejorar | marketing real"; programas r ofertas; | contacto;
la digital; fortalecer la | de mejorar respuesta
personalizaci | necesidad de | capacitacion | fidelizacion | actualizacié | rapida y
on y | "coherencia | del personal | adaptados al | n y | efectiva en
coherencia informativa” | en estrategias | perfil de | respuesta todas las
de la | para evitar | omnicanal. clientes en tiempo | interacciones
experiencia. | confusiones. locales. real  para
gestionar

las
expectativa

S.

El analisis cruzado de las entrevistas revela que todos los entrevistados reconocen la
importancia de una estrategia omnicanal coherente para optimizar la experiencia del cliente en La
Princesa Marina. Sin embargo, sus opiniones destacan diferentes aspectos por mejorar segun el

contexto especifico de cada local.
Semejanzas

Hay consenso en que se requiere una mayor coherencia y sincronizacion entre los canales
digitales y fisicos para evitar discrepancias en la informacién que generen frustracion en los
clientes. Ademas, todos coinciden en la necesidad de personalizar las ofertas y adaptarlas a las

preferencias locales para maximizar la satisfaccion y lealtad del cliente.
Diferencias

Las diferencias radican principalmente en las estrategias sugeridas para alcanzar estos

objetivos. Mientras que el gerente general y el encargado de marketing digital proponen desarrollar
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una aplicacion propia y mejorar el uso de CRM, los gerentes locales se enfocan més en las
necesidades especificas de sus mercados, como la personalizacién en Moravia, la rapidez en La
Sabana y un enfoque mas directo y personal en Curridabat. EI encargado de redes sociales resalta
la importancia de coordinar mejor los equipos digitales y fisicos para garantizar la coherencia de

la informacion.

Las entrevistas muestran que La Princesa Marina ha tenido éxito en captar clientes a traves
de estrategias omnicanal, pero aun enfrenta desafios en la integracion de canales y la coherencia
de la informacion. Se recomienda una inversién en tecnologia para mejorar la gestion centralizada
de clientes y la coordinacion interna, junto con la adaptacién de promociones y servicios a las
caracteristicas especificas de cada local. Esta estrategia permitird ofrecer una experiencia mas

coherente y personalizada, alineada con las expectativas de los diferentes segmentos de clientes.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La seccion de conclusiones tiene como proposito sintetizar y consolidar los hallazgos clave
derivados del analisis exhaustivo de las preferencias, comportamientos y niveles de satisfaccion
de los clientes de La Princesa Marina, tomando en cuenta las particularidades de cada una de sus
ubicaciones: Sabana Oeste, Moravia y Curridabat. Estas conclusiones se presentan a partir de la
evaluacion de los datos obtenidos mediante encuestas y entrevistas realizadas a los clientes y al

personal de cada restaurante, asi como a los responsables del area de marketing digital.

En las diferentes fases del estudio, se identificaron patrones de comportamiento de los
clientes, estos permiten no solo evaluar las fortalezas del restaurante, sino también sefialar areas
de mejora tanto en la experiencia del cliente como en las estrategias de marketing omnicanal y
personalizacion de ofertas. Asimismo, se destacan diferencias importantes entre los clientes de
cada ubicacién, lo que subraya la necesidad de adaptar las estrategias de marketing, atencion al

cliente y promocion segun las preferencias y dindmicas locales.

Cada conclusién que se detalla, a continuacion, proporciona un andlisis detallado de

aspectos como la coherencia entre las experiencias en lineay fisicas, la efectividad de las campafias
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de marketing digital, la integracion de canales, y la personalizacion de la oferta gastrondmica.
Estos puntos reflejan tanto el éxito alcanzado en ciertos aspectos como las oportunidades de
crecimiento para mejorar la experiencia del cliente en cada local y optimizar las estrategias

digitales de la empresa.

A continuacion, se desarrollan las conclusiones principales obtenidas en funcion de los
objetivos del estudio y las particularidades de cada una de las tres ubicaciones de La Princesa

Marina.

Objetivo 1: Estudio detallado de las preferencias y comportamientos de los clientes
La primera conclusion derivada del analisis exhaustivo sobre las preferencias,

comportamientos y niveles de satisfaccion de los clientes en los tres locales de La Princesa Marina
— ubicados en La Sabana, Moravia y Curridabat — revela una serie de factores clave que configuran
el éxito actual de la marca, asi como areas de oportunidad que podrian potenciarse para mejorar la

experiencia del cliente de manera integral.

En términos generales, uno de los aspectos mas notables es el reconocimiento del
restaurante en todas sus ubicaciones. El analisis muestra que mas del 92% de los encuestados en
las tres zonas tienen conocimiento del restaurante. Este alto nivel de notoriedad no es casualidad,
sino el resultado de una estrategia de posicionamiento bien ejecutada. La Princesa Marina ha
sabido consolidar su marca y hacerse un lugar significativo en la mente de los consumidores. Las
estrategias de marketing, incluyendo la visibilidad en redes sociales, campafias publicitarias y
presencia fisica, han sido esenciales para lograr este nivel de reconocimiento. Sin embargo, dentro
de este dato positivo, también se detecta una pequefia area de oportunidad: el porcentaje de
personas gque aun no conocen el restaurante (aproximadamente un 7%) sugiere que hay espacio
para mejorar la penetracion de la marca, especialmente mediante la ampliacion de campafas
dirigidas a captar nuevos segmentos de clientes en estas zonas donde la marca ya tiene una base

solida.

Profundizando en el perfil de los clientes, el grupo etario predominante en todas las
ubicaciones es el de jovenes adultos entre 18 y 30 afios. Este segmento representa alrededor del
36% de la base de clientes, lo que indica que La Princesa Marina ha logrado conectar de manera

efectiva con este publico. Dado que los jovenes adultos son un grupo demografico activo en redes
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sociales y mas receptivos a campafas digitales, este dato no sorprende. La fuerte presencia de La
Princesa Marina en plataformas como Facebook e Instagram, donde se ejecutan promociones y se
comparte contenido visual atractivo, parece resonar de manera eficiente con este grupo de
consumidores. Ademas, el hecho de que una gran parte de los clientes visite el restaurante con
frecuencia, al menos una vez por semana, refuerza la idea de que este segmento valora la propuesta
de la marca y se siente atraido tanto por su oferta gastronémica como por la experiencia general

que ofrece el restaurante.

Dentro de este analisis de comportamiento, también es interesante observar las preferencias
de consumo de los clientes. Los mariscos, como era de esperarse, son el producto méas popular,
con mas del 44% de los clientes que los prefieren sobre otras opciones. Esto reafirma la identidad
de La Princesa Marina como un restaurante especializado en mariscos y subraya la importancia de
seguir invirtiendo en la calidad y frescura de estos productos. Sin embargo, también es relevante
destacar que las carnes y pastas tienen una aceptacion considerable, esto es indicador de que el
menu del restaurante tiene una diversidad de opciones atractivas para distintos tipos de
comensales. Esta variedad es importante, ya que asegura que La Princesa Marina pueda adaptarse
a los gustos de un publico amplio y diverso, méas alla de aquellos que buscan Gnicamente productos

del mar.

Las promociones ocupan un papel crucial en la percepcidn de valor por parte de los clientes.
El analisis revela que las promociones basadas en combos y descuentos especiales en platillos son
las mas populares. Alrededor del 40% de los encuestados en todas las ubicaciones prefieren las
ofertas que combinan varios productos a un precio reducido. Esta preferencia sugiere que los
clientes perciben un valor adicional al poder disfrutar de mas productos por un costo accesible, lo
que también genera una mayor predisposicion a frecuentar el restaurante. Estas promociones no
solo atraen a nuevos clientes, sino que también refuerzan la lealtad de aquellos que ya visitan
regularmente los locales. Este enfoque en promociones que brindan valor afiadido es un
componente estratégico que La Princesa Marina ha sabido capitalizar, alinedndose con las

expectativas de su base de clientes y fomentando un mayor compromiso con la marca.

Sin embargo, no todo en este analisis es favorable. A pesar de los éxitos en el
reconocimiento de marcay la frecuencia de visitas, se identificaron &reas de mejora en cuanto a la

coherencia entre las experiencias en linea y fisicas. Aunque un porcentaje significativo de clientes
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encuentra satisfactorias sus interacciones tanto en el espacio digital como en el restaurante, un
14% de los encuestados, especialmente en Moravia, sefialaron discrepancias entre lo que ven en
las plataformas digitales y lo que encuentran en el restaurante. Estas inconsistencias suelen estar
relacionadas con promociones vistas en linea que no estan disponibles al llegar al local o con
diferencias en la oferta de productos anunciada. Esta falta de coherencia puede generar frustracion
y afectar negativamente la experiencia del cliente. Dado que las expectativas del consumidor
moderno estan cada vez més orientadas hacia una experiencia omnicanal integrada, donde lo que
ven en linea coincide perfectamente con lo que encuentran en el establecimiento fisico, resolver

estas incoherencias es fundamental para mantener altos niveles de satisfaccion y lealtad.

Las redes sociales, por su parte, emergen como un canal de comunicacion clave entre La
Princesa Marina y sus clientes. Alrededor del 48% de los encuestados indicaron que las redes
sociales son su principal fuente de informacién sobre el restaurante y sus promociones. Esto
demuestra la relevancia del marketing digital para la marca, no solo como herramienta de
promocion, sino como un medio efectivo para construir relaciones con los clientes. El contenido
visual, las campafias de promociones y las interacciones rapidas y directas que permiten las redes
sociales han sido exitosas para atraer y mantener a los clientes. No obstante, el hecho de que un
33% de los encuestados no interactie con las campafias de marketing digital sugiere que ain hay
espacio para mejorar el alcance y la efectividad de estas estrategias. Ampliar el uso de diferentes
plataformas o ajustar el contenido para captar la atencion de aquellos que no responden

activamente podria ser una forma de potenciar el impacto de las campafas digitales.

En resumen, esta primera conclusibn muestra que La Princesa Marina ha logrado
consolidar una relacién sélida con su base de clientes, especialmente entre los jovenes adultos,
gracias a una oferta gastronémica atractiva centrada en los mariscos y a promociones que
responden a las expectativas de valor de los consumidores. Las redes sociales han desempefiado
un papel crucial en la difusién de la marca y en la interaccion con los clientes, reforzando la

visibilidad y el posicionamiento de La Princesa Marina.

Pese a lo anterior, también se identifican areas de oportunidad, como la necesidad de
mejorar la coherencia entre las experiencias digitales y fisicas, asi como de ampliar el impacto de

las campafias de marketing para alcanzar a una mayor proporcion de clientes. Optimizar estos
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aspectos permitira a la marca fortalecer ain mas su relacion con los consumidores y asegurar una

experiencia omnicanal verdaderamente fluida y satisfactoria.

Objetivo 2: Estrategias que integren las interacciones en linea y en persona
La segunda conclusion se centra en la implementacion de estrategias que integren de

manera efectiva las interacciones en linea y en persona, con el objetivo de ofrecer a los clientes de
La Princesa Marina una experiencia coherente y sin fisuras, sin importar el canal que utilicen para
interactuar con la marca. Este aspecto es muy importante en la era digital actual, pues los
consumidores esperan una experiencia fluida entre los diferentes puntos de contacto, ya sea en el

entorno fisico del restaurante o a través de sus plataformas digitales.

El analisis revel6 que, aunque La Princesa Marina ha logrado avances significativos en la
implementacién de estrategias omnicanal, existen inconsistencias notables que afectan la
percepcion de coherencia por parte de los clientes. Un aspecto positivo identificado es que la
mayoria de los clientes valoran la integracion entre los canales en linea y fisicos.
Aproximadamente el 85% de los encuestados calificaron su experiencia omnicanal como buena o
excelente, esto sugiere que el restaurante ha sido exitoso en alinear, hasta cierto punto, las

experiencias digitales con las fisicas.

Sin embargo, el 14% de los clientes sefialaron una falta de coherencia en estas
interacciones, lo que se refleja en problemas como la falta de disponibilidad de productos
anunciados en linea cuando llegan al restaurante, o promociones digitales que no estan vigentes en
el local fisico. Estas discrepancias, aunque afectan a una minoria de los clientes, son lo
suficientemente significativas como para influir negativamente en la experiencia general del
cliente. Este tipo de inconsistencias pueden generar frustracion, erosionar la confianza del

consumidor en la marca y reducir la lealtad a largo plazo.

La coherencia entre las interacciones en linea y fisicas es un pilar fundamental de cualquier
estrategia omnicanal efectiva. En La Princesa Marina, uno de los puntos criticos de mejora esta
relacionado con la sincronizacion de inventarios y la informacion disponible en las plataformas
digitales y los restaurantes fisicos. Los gerentes de los locales, en entrevistas realizadas, expresaron
su inquietud por la desalineacién de la informacidn entre el contenido en linea y lo que encuentran

los clientes al llegar al restaurante. Este problema no solo afecta la experiencia del cliente, sino
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que también impacta en la eficiencia operativa del restaurante, pues el personal debe gestionar las
expectativas de los clientes ante promociones caducadas o productos no disponibles, lo cual se

traduce en tension y desgaste en el equipo.

Otro aspecto emergente de este anélisis es la necesidad de integrar mejor las plataformas
digitales con los sistemas internos de los restaurantes. Actualmente, La Princesa Marina depende
en gran medida de terceros para la entrega de productos a través de aplicaciones como Uber Eats
y Rappi, lo que introduce una capa adicional de complejidad en la gestion de la experiencia
omnicanal. Aunque las plataformas de entrega son una herramienta efectiva para ampliar el
alcance del restaurante, la falta de control directo sobre el proceso de entrega y la sincronizacion
en tiempo real de la disponibilidad de productos puede dar lugar a inconsistencias que afecten
negativamente la experiencia del cliente. Los gerentes de los locales coinciden en la necesidad de
optimizar estos procesos y trabajar de manera mas coordinada con estas plataformas para
garantizar que la experiencia de los clientes, tanto en linea como en persona, sea coherente y

satisfactoria.

Ademas de la sincronizacion de inventarios, otra area clave para mejorar la integracion de
las interacciones en linea y en persona es la coherencia en la comunicacién. Aunque las redes
sociales han sido un canal efectivo para promover la marca y atraer clientes, existen desafios en la
actualizacién y coherencia de la informacion que se proporciona a los clientes. Los clientes que
siguen a La Princesa Marina en redes sociales estan expuestos a promociones, menus y eventos
que pueden no estar alineados con la oferta actual del restaurante en su ubicacion fisica. Esta falta
de alineacidn no solo afecta la experiencia inmediata del cliente, sino que también puede dafiar la

imagen de marca a largo plazo.

Por otro lado, la percepcién positiva de los clientes respecto a la facilidad de uso de los
canales digitales destaca como un punto fuerte de la estrategia omnicanal de La Princesa Marina.
Mas del 66% de los encuestados consideraron que las plataformas digitales son faciles de utilizar,
esto es un indicativo de que el restaurante ha logrado implementar sistemas intuitivos y accesibles
para sus clientes. Esto es trascendental en un contexto donde cada vez méas consumidores recurren
a plataformas digitales no solo para realizar pedidos, sino también para interactuar con las marcas,

reservar mesas y obtener informacién sobre promociones y menus. La facilidad de uso de estos
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canales refuerza la experiencia omnicanal al reducir las barreras de acceso para los clientes, lo que,

a su vez, mejora la satisfaccion y la lealtad.

A pesar de estos logros, el hecho de que aproximadamente el 14% de los clientes
encuentren dificultades para utilizar los canales digitales, combinado con un 19% de encuestados
que ni siquiera utilizan estos canales, sugiere que ain hay una porcion significativa del puablico
gue no estd completamente integrada en la estrategia omnicanal. Este grupo podria incluir a
clientes de mayor edad o aquellos que prefieren interacciones mas tradicionales, como el contacto
telefonico o las visitas directas al restaurante. Por lo tanto, para que la estrategia omnicanal sea
verdaderamente inclusiva, es esencial que La Princesa Marina siga educando a sus clientes sobre
las ventajas de utilizar sus plataformas digitales y que implemente sistemas que faciliten ain mas

su adopcioén.

Un elemento crucial para mejorar la integracion omnicanal es la personalizacién de la
experiencia del cliente. Los datos recogidos muestran gque los clientes valoran las promociones y
las ofertas personalizadas, especialmente aquellas que responden a sus preferencias y
comportamientos de compra. Sin embargo, los gerentes de los restaurantes sefialaron que la falta
de coherencia en la personalizacion de las promociones entre los canales digitales y fisicos ha
desencadenado frustracién. Por ello, implementar un sistema de gestion de relaciones con clientes
(CRM) mas avanzado podria ayudar a centralizar las interacciones y mejorar la personalizacion de
las ofertas, y asi, asegurar que cada cliente reciba comunicaciones y promociones coherentes en

todos los puntos de contacto.

Otro aspecto relevante que surge de las entrevistas con los encargados de marketing digital
y redes sociales es la importancia de una respuesta en tiempo real a las interacciones de los clientes.
Si bien La Princesa Marina ha implementado exitosamente promociones exclusivas para usuarios
de sus aplicaciones y plataformas en linea, la falta de actualizacion inmediata en algunos casos ha
causado confusion entre los clientes. La rapidez en la respuesta y la capacidad de ajustar las
promociones y el inventario en tiempo real son aspectos esenciales para garantizar una experiencia
omnicanal eficiente. En un mundo donde la inmediatez y la precision son expectativas comunes,
la capacidad de adaptarse y responder rapidamente a las demandas del cliente puede marcar una

gran diferencia en la percepcion de coherencia y calidad del servicio.
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En conclusion, aunque La Princesa Marina ha avanzado significativamente en la
integracion de sus canales digitales y fisicos, todavia enfrenta desafios que deben abordarse para
ofrecer una experiencia omnicanal verdaderamente coherente y sin fisuras. Las areas de mejora
incluyen la sincronizacion en tiempo real de los inventarios y la informacion entre los canales en
linea y fisicos, la optimizacion de la integracion con plataformas de entrega, y la mejora en la
personalizacion de las ofertas a través de un sistema CRM centralizado. Al mismo tiempo, la
facilidad de uso de los canales digitales y el éxito de las promociones exclusivas en linea son
indicadores positivos que muestran que la estrategia omnicanal esta en el camino correcto, pero
requiere de ajustes para satisfacer plenamente las expectativas de los clientes en todos los puntos

de contacto.

Objetivo 3: Campafias de marketing digital especificas para cada ubicacion
Para abordar el objetivo de crear y ejecutar campafias de marketing digital especificas para

cada ubicacion, el analisis de los datos y entrevistas proporciona un enfoque detallado que resalta
las particularidades de cada restaurante de La Princesa Marina en sus respectivas ubicaciones:
Sabana Oeste, Moravia y Curridabat. Estas diferencias reflejan no solo las preferencias y
comportamientos de los clientes, sino también las dinamicas de cada mercado local que influyen

en como se deben disefar las campafias de marketing digital para cada area.

En Sabana Oeste se identificO que la mayoria de los clientes estan compuestos por
profesionales que buscan rapidez y eficiencia en su experiencia. El gerente del local sefial6 que
este perfil demanda soluciones agiles, como ofertas que faciliten la toma de decisiones rapidas.
Las camparias de marketing digital en esta ubicacion deberian enfocarse en promociones que
resalten la conveniencia y la velocidad del servicio, destacando opciones de "lunch rapido" o
"menus ejecutivos”. Ademas, al ser un publico profesional, las camparfias de correo electronico
personalizadas pueden ser una herramienta efectiva para mantener informados a los clientes sobre
ofertas que se ajusten a sus necesidades de horarios laborales. En redes sociales, los anuncios
dirigidos a un publico con estos habitos de consumo serian clave para aumentar la visibilidad y

participacion de los clientes.

Por otro lado, en el local de Moravia se observd un enfoque mas orientado a la
personalizacion y a la atencion a los detalles. El gerente destacd que los clientes de esta zona

valoran mucho una experiencia mas cuidada y distintiva. En consecuencia, las campafias de
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marketing digital en esta ubicacion deben centrarse en la creacion de experiencias personalizadas,
como eventos tematicos o promociones exclusivas que refuercen el sentido de comunidad local.
Las redes sociales, especialmente plataformas visuales como Instagram, desempefian un rol
fundamental para mostrar la calidad de los productos y servicios de La Princesa Marina en
Moravia. El uso de fotografias y videos que resalten detalles de platos o eventos especiales
permitira conectar mejor con este tipo de cliente, y el correo electrénico puede utilizarse para

ofrecer invitaciones a eventos privados o descuentos exclusivos.

En Curridabat, los clientes demandan un enfoque mas directo y personal, segun el anélisis
del gerente del local. Aqui, las campafias deben centrarse en la construccion de relaciones méas
estrechas con los clientes. Promover eventos locales, como degustaciones o promociones que
inviten a la participacién del publico, es crucial para captar la atencién de los clientes de esta zona.
Las redes sociales, especialmente Facebook, son una herramienta poderosa para interactuar con la
comunidad local, compartir historias de clientes, y destacar la conexion entre el restaurante y el
vecindario. Los correos electronicos personalizados también serian efectivos en este contexto, con
ofertas disefiadas para fomentar visitas recurrentes, donde se destaquen promociones de

fidelizacion o descuentos por recomendaciones.

A nivel general las campafias de marketing digital omnicanal para La Princesa Marina
deben reflejar las diferencias demogréficas y preferencias de cada uno de estos mercados. No solo
es decisivo asegurar la coherencia entre los mensajes en linea y las experiencias fisicas en los
restaurantes, sino también personalizar cada estrategia para que resuene con el perfil Gnico de los
clientes en cada ubicacion. Las campafas deben estar disefiadas para capturar la esencia y
particularidades de los consumidores locales, utilizando tanto redes sociales como correos
electronicos para difundir mensajes coherentes, atractivos y alineados con las expectativas de cada
comunidad. Esto permitira no solo aumentar la visibilidad de las ofertas y eventos locales, sino
también mejorar la conexion entre el restaurante y sus clientes, para crear una relacion mas sélida

y personalizada con cada uno de ellos.
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Recomendaciones

A partir del analisis detallado de las conclusiones obtenidas en el estudio de La Princesa
Marina, se han identificado diversas areas clave que requieren de recomendaciones especificas
para optimizar la experiencia del cliente, mejorar la coherencia entre los canales de interaccion y
fortalecer las campafias de marketing digital. Estas recomendaciones estan disefiadas para abordar
de manera precisa las oportunidades y desafios presentes en cada uno de los objetivos planteados,
y aseguran una implementacion efectiva de estrategias que impulsen tanto la satisfaccion del
cliente como la rentabilidad del negocio.

El enfoque principal de estas recomendaciones es asegurar que La Princesa Marina pueda
maximizar su potencial en cada una de sus ubicaciones — Sabana Oeste, Moravia y Curridabat —
adaptando sus estrategias de marketing y operaciones a las caracteristicas unicas de sus clientes y
mercados locales. Desde la integracion de interacciones en linea y en persona hasta la
personalizacion de campafias de marketing digital para cada zona, cada recomendacion esta
pensada para ofrecer soluciones practicas y accionables que lleven la experiencia omnicanal del

cliente al siguiente nivel.

A continuacion, se presentan recomendaciones especificas para cada uno de los objetivos
clave, con el fin de guiar a La Princesa Marina hacia la optimizacion de su servicio y la

consolidacién de su presencia en el mercado.

Objetivo 1: Estudio detallado de las preferencias y comportamientos de los clientes
A partir del analisis exhaustivo de las preferencias y comportamientos de los clientes de La

Princesa Marina en sus tres locales, ubicados en La Sabana, Moravia y Curridabat, se desprenden
varias recomendaciones que, de ser implementadas, permitiran fortalecer ain mas la relacién con

sus consumidores y mejorar la experiencia general del cliente.

Uno de los primeros aspectos por destacar es la alta notoriedad que tiene la marca en las
tres ubicaciones, donde mas del 92% de los encuestados afirmaron conocer el restaurante. Este
reconocimiento no es fortuito, sino el resultado de una estrategia de posicionamiento solida y bien
ejecutada, que ha permitido a La Princesa Marina consolidarse en la mente de los consumidores.
Sin embargo, aun existe un pequefio porcentaje de personas que no conocen el restaurante, lo cual

representa una oportunidad para expandir el alcance de la marca. Para ello, seria recomendable
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intensificar las campafas de marketing en medios tanto digitales como tradicionales, enfocandose
en captar a nuevos segmentos de clientes. En particular, la marca podria explorar la posibilidad de
realizar colaboraciones con comercios locales, participar en eventos comunitarios o patrocinar

actividades que ayuden a aumentar su visibilidad en las areas donde la penetracion es menor.

En cuanto al perfil de los clientes, se ha observado que los jovenes adultos, comprendidos
entre los 18 y 30 afios, representan el grupo demografico mas importante para La Princesa Marina,
constituyendo alrededor del 36% de la base de consumidores. Este grupo, conocido por su gran
actividad en redes sociales y su receptividad a las camparias digitales, ha mostrado una fuerte
afinidad con la oferta del restaurante, lo que subraya la importancia de continuar invirtiendo en
este canal. Las redes sociales han sido un pilar fundamental para conectar con este segmento, y
seguir desarrollando contenido visual atractivo y promociones dindmicas en plataformas como
Instagram o TikTok sera clave para mantener su lealtad. Ademas, la creacion de promociones
exclusivas para este grupo, como eventos tematicos o descuentos especiales, podria aumentar la

frecuencia de visitas y el nivel de compromiso de los jovenes adultos con la marca.

Otro aspecto importante del analisis es la variedad de productos consumidos por los
clientes. Si bien los mariscos son la opcién preferida (con un 44% de escogencia por parte de los
encuestados), las pastas también tienen un lugar destacado en la preferencia. Esta diversidad es
una fortaleza para el restaurante, ya que permite atraer a un publico mas amplio y diverso. No
obstante, la especializacion de La Princesa Marina en mariscos debe seguir siendo su principal
carta de presentacion. La calidad y frescura de estos productos deben mantenerse como una
prioridad para satisfacer las expectativas de los clientes que buscan una experiencia culinaria
diferenciada. A la vez, las opciones de carnes y pastas deben seguir mejorandose para atraer a
aquellos clientes que prefieren una alternativa a los mariscos, con lo cual se permite una mayor

flexibilidad en la oferta.

El anélisis también ha revelado que las promociones desempefian un papel crucial en la
percepcidn de valor que tienen los clientes sobre La Princesa Marina. Las promociones basadas en
combos y descuentos especiales en platillos han demostrado ser las mas populares, con cerca del
40% de los encuestados que expresan su preferencia por este tipo de ofertas. Los clientes valoran
la oportunidad de obtener méas productos por un precio accesible, lo que incentiva su fidelidad y

la frecuencia de sus visitas. En este sentido, seria recomendable continuar ofreciendo estas
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promociones, pero con un enfoque mas innovador. La creacion de combos personalizables, donde
los clientes puedan elegir entre varias opciones de mariscos, carnes 0 acompafiamientos, podria
aumentar la percepcion de valor. Ademas, lanzar promociones tematicas durante temporadas

especificas del afio también podria generar un mayor interés y atraer a nuevos clientes.

Sin embargo, uno de los desafios mas destacados es la falta de coherencia entre las
experiencias en linea y fisicas, un aspecto que ha generado cierta insatisfaccion entre los clientes,
particularmente en Moravia. Aunque muchos clientes reportan estar satisfechos con la interaccion
tanto en el espacio digital como en el restaurante fisico, un 14% ha sefialado discrepancias entre
lo que ven en las plataformas digitales y lo que encuentran al llegar al local. Estas inconsistencias,
que pueden estar relacionadas con promociones no disponibles o diferencias en la oferta de
productos, generan frustracion y pueden afectar negativamente la experiencia del cliente. Para
abordar este problema, es esencial que La Princesa Marina implemente un sistema que asegure la
actualizacion en tiempo real de la informacion en linea, para garantizar la disponibilidad de las
promociones digitales en los establecimientos. Asimismo, la capacitacion del personal es
fundamental para que puedan gestionar situaciones en las que un cliente llega con expectativas

basadas en informacion digital que no se corresponde con la realidad del restaurante.

En cuanto a las redes sociales, que emergen como el principal canal de comunicacion entre
La Princesa Marina y sus clientes, se ha demostrado su relevancia tanto para la difusion de
promociones como para mantener una interaccion constante con los consumidores. Alrededor del
48% de los encuestados mencionaron que utilizan las redes sociales para obtener informacién
sobre el restaurante, lo que subraya la importancia del marketing digital en la estrategia general de
la marca. Sin embargo, un 33% de los encuestados afirmé no interactuar con estas campaiias, 1o
que sugiere que aun hay margen para mejorar el alcance y su efectividad. Para aumentar la
participacién de los clientes en las campafias de marketing digital, seria recomendable segmentar
mejor las audiencias y personalizar los mensajes para que resuenen mas con los distintos grupos
demoFiguras. Ademas, explorar nuevas plataformas o expandir el uso de canales
complementarios, como el correo electronico o aplicaciones de fidelizacion, podria ser una

estrategia efectiva para captar a aquellos clientes que no interactdan activamente en redes sociales.

En resumen, si bien La Princesa Marina ha logrado establecer una sélida conexién con sus

clientes, especialmente entre los jovenes adultos, y ha sabido aprovechar las redes sociales y las
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promociones para fortalecer su posicionamiento, aln existen areas de mejora. La marca puede
seguir optimizando la coherencia entre sus canales digitales y fisicos, y asegurar una experiencia
del cliente fluida y consistente. Al mismo tiempo, al ampliar el impacto de sus camparias de
marketing y mejorar la personalizacion de su oferta, La Princesa Marina estar en una mejor

posicidn para atraer a nuevos clientes y consolidar su éxito en todas sus ubicaciones.

Objetivo 2: Estrategias que integren las interacciones en linea y en persona
Para abordar el segundo objetivo, que consiste en la implementacion de estrategias que

integren de manera efectiva las interacciones en linea y en persona, se pueden establecer varias
recomendaciones clave que ayudaran a La Princesa Marina a mejorar la experiencia omnicanal de

sus clientes y ofrecer una experiencia coherente y sin fisuras en todos sus locales.

Primero, es esencial asegurar la sincronizacion en tiempo real de los inventarios entre los
canales digitales y fisicos. Actualmente, una de las principales fuentes de frustracion para los
clientes es la discrepancia entre la informacion vista en linea y lo que encuentran al llegar al
restaurante. Para resolver esto, La Princesa Marina deberia considerar la implementacion de un
sistema de gestion de inventario en linea que esté conectado directamente con los sistemas de cada
local. Este sistema permitiria a los clientes ver, en tiempo real, la disponibilidad de productos y
promociones, y evitar asi, cualquier tipo de confusién o insatisfaccion. Este enfoque no solo
mejoraria la experiencia del cliente, sino que también reduciria la carga operativa del personal, que

actualmente debe manejar las expectativas de los clientes cuando ocurren estas discrepancias.

Ademas, es necesario trabajar en la optimizacion de la relacion con las plataformas de
entrega de terceros, como Uber Eats y Rappi. Si bien estas plataformas son esenciales para ampliar
el alcance del restaurante, la falta de control sobre los tiempos de entrega y la disponibilidad de
productos puede afectar negativamente la experiencia del cliente. La Princesa Marina debe buscar
acuerdos mas estrechos con estas plataformas para asegurar que la informacion sobre el menuy la
disponibilidad de productos esté sincronizada y actualizada. Ademas, integrar los sistemas internos
del restaurante con estas plataformas de entrega para garantizar una gestion eficiente de los pedidos

ayudaria a mejorar la coherencia de la experiencia, tanto en linea como en persona.

En cuanto a la coherencia en la comunicacion, es fundamental alinear las promociones y el

contenido publicado en las redes sociales con la oferta actual de cada local. Las promociones que
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se publican en las redes deben coincidir con las que estan disponibles en el restaurante para evitar
confusiones. Esto implica coordinar mejor la planificacion y ejecucion de las campafias digitales
con los gerentes de cada local, asegurando que todos los puntos de contacto reflejen de manera
coherente la oferta del restaurante.

Otra recomendacion importante es fortalecer la personalizacion de la experiencia del
cliente. Los datos recopilados indican que los clientes valoran las promociones personalizadas
basadas en sus preferencias y comportamientos de compra. La implementacion de un sistema de
CRM (Customer Relationship Management) avanzado ayudaria a La Princesa Marina a centralizar
las interacciones de los clientes y mejorar la personalizacion de las ofertas en todos los canales.
Un CRM bien integrado permitiria al restaurante ofrecer promociones que reflejen el historial de

consumo de cada cliente, y garantiza la alineacion de las ofertas en los entornos fisico y digital.

Asimismo, es importante que La Princesa Marina eduque a sus clientes sobre las ventajas
de utilizar sus plataformas digitales, especialmente aquellos que aun prefieren interacciones mas
tradicionales. Esto podria lograrse a traves de tutoriales, demostraciones en redes sociales, o
incluso ofreciendo incentivos para aquellos que realicen su primera compra o reserva en linea.
Incluir programas de lealtad que ofrezcan beneficios exclusivos a quienes interacttian con la marca

digitalmente también puede ser una estrategia efectiva para aumentar la adopcién de estos canales.

Por ultimo, la respuesta en tiempo real a las interacciones de los clientes debe ser un
componente clave de la estrategia omnicanal. Es crucial que el equipo de La Princesa Marina
pueda ajustar promociones, actualizar inventarios y gestionar solicitudes de manera inmediata para
evitar confusiones y garantizar que la experiencia del cliente sea fluida. Esto puede lograrse
mediante la implementacién de herramientas de automatizacién que agilicen estos procesos y

permitan una mayor flexibilidad y rapidez en la gestion de las interacciones con los clientes.

En resumen, las recomendaciones para este objetivo se centran en optimizar la
sincronizacion entre los canales digitales y fisicos, mejorar la gestion de las plataformas de entrega,
asegurar la coherencia en la comunicacion y personalizacion de las promociones, y educar a los
clientes sobre el uso de las plataformas digitales. Estas mejoras no solo potenciaran la experiencia

omnicanal de La Princesa Marina, sino que también reforzaran la lealtad del cliente y posicionaran
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a la marca como un referente en la integracion de canales digitales y presenciales en el sector de

la restauracion.

Objetivo 3: Campafias de marketing digital especificas para cada ubicacion
Para cumplir el objetivo de crear y ejecutar camparfias de marketing digital especificas para

cada una de las ubicaciones de La Princesa Marina, es fundamental desarrollar estrategias que
resalten las caracteristicas particulares de cada restaurante en Sabana Oeste, Moravia y Curridabat.
Estas campafias deben adaptarse a las dindmicas, preferencias y comportamientos de los clientes

en cada localidad para garantizar una mayor efectividad y conexion con el publico objetivo.

En Sabana Oeste el enfoque debe estar en la rapidez y eficiencia En esta ubicacion, donde
los clientes son principalmente profesionales que valoran la rapidez y eficiencia en su experiencia
gastronémica, las campafias de marketing digital deben centrarse en promocionar opciones que
faciliten la toma de decisiones rapidas. Se recomienda disefiar campafias que resalten la
conveniencia, como "menus ejecutivos” o "almuerzos rapidos”, adaptados a las jornadas laborales.
Estas campafias pueden promoverse a través de anuncios segmentados en redes sociales,

especialmente en plataformas como LinkedIn, que atrae a un publico profesional.

Ademas, el correo electrénico personalizado es una herramienta clave en este contexto. Al
enviar promociones especificas y recordatorios de ofertas rapidas directamente a los correos
electronicos de los clientes, La Princesa Marina puede captar su atencién durante las horas de
mayor demanda. Estos correos pueden incluir informacion sobre descuentos por tiempo limitado,
asi como la posibilidad de hacer reservas en linea para evitar tiempos de espera. Las campafias en
esta zona deben destacar la rapidez del servicio y la facilidad de acceder a los productos, lo cual

serd atractivo para un pablico con poco tiempo libre.

En el establecimiento de Moravia el énfasis debera recaer en la promocidn de experiencias
personalizadas En Moravia, los clientes tienden a valorar una experiencia mas personalizada y
orientada a los detalles. Por lo tanto, las camparias de marketing digital deben enfocarse en resaltar
la calidad y el aspecto exclusivo de la oferta gastronomica de La Princesa Marina. Se recomienda
la creacion de eventos tematicos o promociones especiales que fortalezcan el sentido de comunidad

y exclusividad en esta ubicacion.
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Plataformas visuales como Instagram seran especialmente Utiles para atraer a este publico,
ya que permiten mostrar la presentacion de los platos y la atmosfera del restaurante. El uso de
fotografias de alta calidad y videos que muestren la preparacion de platos frescos, el ambiente
acogedor del local y las interacciones entre el personal y los clientes ayudardn a reforzar la
conexion emocional de los clientes con el restaurante. Ademas, se pueden utilizar campafias de
correo electronico para invitar a los clientes a eventos exclusivos o a degustaciones privadas, lo

cual genera una sensacion de pertenencia y de trato especial.

Por ultimo, en Curridabat se debe realizar un enfoque en la cercania y las relaciones
personales En este establecimiento los clientes buscan una experiencia mas cercana y
personalizada. Las campafias de marketing digital en esta ubicacion deben enfocarse en crear
relaciones duraderas con los clientes a través de eventos locales que fomenten la participacion
activa. La promocion de degustaciones, noches tematicas o promociones de fidelizacion seran

fundamentales para captar la atencion de los clientes y fomentar visitas recurrentes.

Las redes sociales, especialmente Facebook, desempefian un papel crucial en la
construccion de comunidad en esta ubicacion. Se recomienda utilizar esta plataforma para
compartir historias de clientes, promover eventos locales y destacar la conexién del restaurante
con el vecindario. Publicaciones que involucren a los clientes, como sorteos 0 promociones
exclusivas para seguidores en redes, fortaleceran la relacion entre el restaurante y su base de
clientes. Ademas, los correos electronicos personalizados seran efectivos para mantener a los
clientes informados sobre eventos especiales, ofertas por lealtad y promociones personalizadas que

los incentiven a recomendar el restaurante a sus amigos y familiares.

En términos generales, las campafias de marketing digital para las tres ubicaciones deben
mantener una coherencia con la identidad de la marca La Princesa Marina, pero adaptarse a las
particularidades de cada zona. Es fundamental que estas camparias sean omnicanal, que integren
tanto las interacciones en linea como las experiencias fisicas en los restaurantes, y utilizando redes
sociales, correo electrénico y sitios web para llegar a los clientes de manera efectiva. Las campafias
deben destacar las promociones especificas de cada ubicacion, los eventos locales, y la calidad de

los productos y servicios.
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A medida que se implementan estas estrategias, se recomienda realizar un seguimiento
constante de las métricas de éxito, como el nivel de interaccion en redes sociales, las tasas de
apertura de correos electronicos y las conversiones de estas campafias en visitas fisicas al
restaurante. Esto permitira ajustar las campafias en funcion de los resultados obtenidos y asegura
que cada ubicacion reciba el enfoque mas adecuado para maximizar el impacto de las estrategias

de marketing digital.

En conclusion, personalizar las camparias de marketing digital para Sabana Oeste, Moravia
y Curridabat, tomando en cuenta las particularidades de cada publico, permitird a La Princesa
Marina aumentar su alcance y fortalecer la conexién con los clientes en cada una de sus
ubicaciones. Esto generard una mayor lealtad y satisfaccion, a la vez que impulsa la rentabilidad y

el posicionamiento de la marca.

CAPITULO V: PROPUESTA
Esta propuesta busca implementar una serie de acciones estratégicas basadas en los

hallazgos clave sobre las preferencias, comportamientos y niveles de satisfaccion de los clientes
de La Princesa Marina, considerando las caracteristicas Unicas de sus tres locales en Sabana Oeste,
Moravia y Curridabat. A través de esta propuesta, se pretende mejorar la experiencia del cliente,
optimizar la integracion entre los canales en linea y presenciales, y fortalecer las campafias de

marketing digital con un enfoque especifico para cada ubicacion.

1. Transformacion de la Experiencia Omnicanal y Mejora en la Coherencia Digital-Fisica
Uno de los puntos criticos identificados es la falta de coherencia entre las experiencias en

linea y las interacciones fisicas en los locales. Para abordar esta problematica, se propone la
implementacién de una plataforma de gestion de inventarios sincronizada en tiempo real, que
permita actualizar de manera automatica la disponibilidad de productos y promociones, tanto en
el sitio web como en las aplicaciones de entrega de terceros. De esta manera, los clientes podran
tener una experiencia coherente, y se aseguran de que lo que ven en linea esté disponible en el

momento de llegar al restaurante.

Este sistema también incluiria un médulo de notificaciones automaticas para informar a los
clientes sobre cambios de dltimo minuto, promociones especiales o disponibilidad de nuevos

productos, con lo cual se genera, asi, una comunicacion mas dindmica y transparente.
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2. Segmentacion del Marketing Digital con Promociones Personalizadas por Ubicacion

Cada local de La Princesa Marina tiene particularidades que deben reflejarse en las

estrategias de marketing digital. En lugar de emplear una estrategia genérica, se propone una

campafia digital hipersegmentada que refleje los intereses y comportamientos Unicos de los

clientes en cada zona.

Sabana Oeste: se recomienda crear promociones que resalten la rapidez y conveniencia,
tales como "almuerzos ejecutivos™ y “combos rapidos”. Utilizar LinkedIn para llegar a
profesionales y enviar correos electrénicos con promociones especiales para la hora del

almuerzo seria clave para esta ubicacion.

Moravia: aqui la estrategia debe enfocarse en la personalizacion y atencion al detalle.
Promociones de eventos exclusivos, degustaciones privadas y noches tematicas pueden
generar un mayor compromiso. Se sugiere utilizar Instagram para mostrar platos atractivos

y generar una conexion emocional con el cliente.

Curridabat: este local se beneficiaria de una campafia orientada a la cercania y relaciones
personales, fomentando la lealtad a través de programas de fidelizacion y eventos
comunitarios. Facebook seria el canal preferido para interactuar con la comunidad,

destacando historias de clientes y promociones locales.

3. Fidelizacién a Través de Programas Basados en CRM Avanzado

La personalizacion de las interacciones es fundamental en el contexto actual. Se propone

la implementacion de un sistema CRM que permita gestionar las relaciones con los clientes de

manera centralizada, brindando promociones personalizadas basadas en su historial de compra y

preferencias. Esto no solo mejorara la lealtad, sino que también incentivara las visitas recurrentes.

Este CRM permitiria a La Princesa Marina segmentar su base de datos de clientes, enviando

promociones especificas, recordatorios de eventos, o invitaciones personalizadas segun la

interaccion previa de cada cliente. La implementacién de un programa de fidelizacion digital

también incentivaria la participacién, ofreciendo beneficios exclusivos para quienes interactian

frecuentemente con la marca en sus plataformas digitales.
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4. Eventos Locales y Experiencias Sensoriales
Para reforzar la conexidn con los clientes en cada ubicacion, se sugiere la organizacion de

eventos locales tematicos, tales como degustaciones, noches de mariscos o festivales
gastronomicos que resalten la calidad del producto y la experiencia Unica que ofrece La Princesa
Marina. Estos eventos deben promocionarse tanto en redes sociales como a través de correo

electronico, con campafias dirigidas especificamente a cada comunidad.

Ademas, la creacion de experiencias sensoriales dentro de los restaurantes, como la
posibilidad de ver la preparacion de los platos o disfrutar de una explicacion del chef, afiadird un

valor distintivo a la experiencia del cliente y reforzara la imagen de calidad de la marca.

5. Optimizacion del Servicio de Entregas a Domicilio
Para mejorar el control sobre la experiencia de entrega, se propone desarrollar una

plataforma propia de pedidos en linea que reduzca la dependencia de servicios de terceros como
Uber Eats o Rappi. Esta plataforma permitird a La Princesa Marina ofrecer un servicio de entrega
mas coherente con sus estandares de calidad y mantener un contacto directo con los clientes,
optimizando los tiempos de entrega y garantizando que la oferta vista en linea corresponda con lo
disponible.

6. Educacion del Cliente e Incentivos para el Uso de Plataformas Digitales
El estudio revel6 que una parte significativa de los clientes ain no utiliza los canales

digitales. Por ello, se propone una campafia de educacion digital, utilizando tutoriales en redes
sociales y demostraciones en los locales, para mostrar los beneficios de reservar en linea, participar
en promociones exclusivas o realizar pedidos desde la plataforma. Ademas, se pueden crear
incentivos, como descuentos por la primera compra en linea o promociones de fidelizacion, para

aquellos que adopten estas nuevas formas de interaccion.

7. Monitoreo y Ajustes Basados en Datos
Finalmente, se propone la creacion de un sistema de monitoreo continuo que permita

evaluar el rendimiento de las campafias de marketing, la satisfaccién del cliente y la efectividad
de los programas implementados. Mediante el anélisis de métricas como las tasas de conversion

de campafias, niveles de interaccion en redes sociales y retroalimentacion directa de los clientes,
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se podran realizar ajustes en tiempo real, asegurando que la estrategia se mantenga alineada con

las necesidades de cada local.

La implementacion de la propuesta para La Princesa Marina debe seguir un enfoque
estructurado y detallado que permita llevar a cabo las acciones sugeridas de manera efectiva y
coordinada. Esta propuesta tiene como objetivo optimizar la experiencia del cliente, fortalecer las
campafas de marketing digital y asegurar una coherencia entre las interacciones en linea y en
persona. A continuacion, se detallan los aspectos clave de la implementacion, seguidos de una

tabla que resume los pasos por seguir.

Implementacion
1. Coordinacién y asignacion de responsabilidades

El éxito de la propuesta radica en la asignacion adecuada de responsabilidades entre los
diferentes equipos. Es crucial que los gerentes de los tres locales de La Princesa Marina — Sabana
Oeste, Moravia y Curridabat — trabajen de manera coordinada con el equipo de marketing digital,
los responsables de logistica y el area de tecnologia. Se deben establecer reuniones iniciales para

alinear las expectativas y aclarar los roles de cada uno.
2. Sincronizacion de inventarios y sistemas

Una de las areas mas criticas de la propuesta es asegurar la coherencia entre lo que se
promociona en linea y lo que esta disponible en los locales fisicos. Para lograrlo, es necesario
implementar un sistema de gestion de inventarios en tiempo real, que se sincronice con las
plataformas de entrega y las plataformas digitales del restaurante. Este proceso requerird de la
intervencion del equipo de TI para seleccionar la tecnologia adecuada, realizar pruebas piloto y

asegurar que el sistema funcione sin interrupciones.
3. Desarrollo de campariias de marketing digital

Las camparfias de marketing digital deben estar personalizadas segun las particularidades
de cada ubicacion. El equipo de marketing debe trabajar en la creacion de contenido atractivo y
visualmente impactante que refleje las preferencias de los clientes en Sabana Oeste (enfoque en
rapidez y eficiencia), Moravia (enfoque en personalizacién y detalles) y Curridabat (enfoque en la

cercania y relaciones). Ademas, es fundamental segmentar las audiencias para enviar mensajes
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especificos por correo electronico y redes sociales que resuenen con los diferentes grupos

demogréficos.
4. Personalizacion de la experiencia del cliente

El sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM) debe ser mejorado o implementado
para asegurar la personalizacion de las promociones y las ofertas, basadas en el historial de compra
y las preferencias de los clientes. Este CRM también permitird a los gerentes de los locales
entender mejor las necesidades de sus clientes y adaptar las promociones o los mends en

consecuencia.
5. Educacion y adopcion digital por parte de los clientes

La educacion de los clientes sobre las plataformas digitales de La Princesa Marina serd un
aspecto clave. Las campafias educativas pueden implementarse mediante redes sociales y correo
electrénico, mostrando los beneficios de interactuar digitalmente con el restaurante. Incentivos
como descuentos exclusivos o beneficios por primera compra en linea podrian facilitar la adopcion

digital.
6. Seguimiento y ajustes

Una vez implementadas las estrategias, es vital realizar un seguimiento constante de los
resultados. Las métricas clave por seguir incluyen la satisfaccion del cliente, la interaccion en redes
sociales, las conversiones de las camparias de marketing y la coherencia entre las promociones en
linea y lo que se ofrece en los locales. Se deben programar reuniones periddicas para revisar el

progreso y realizar ajustes seglin sea necesario.
Tabla 15
Esquema de implementacion

Actividad/ Accion Descripcion Responsable Plazo de

Ejecucion
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1. Coordinacion inicial | Establecer reuniones entre los Gerente General, 1 mes
del equipo gerentes de locales, marketing, = Marketing, TI
logisticay TI.
2. Implementacion del @ Seleccionary probar un sistema  TI, Logistica 3 meses
sistema de gestion de que permita la sincronizacion
inventarios en tiempo @ de inventarios y promociones
real entre canales.
3. Desarrollo de | Crear campafias visuales y Marketing 2 meses
campanas digitales = mensajes personalizados en | Digital
especificas para cada redes sociales 'y correo
ubicacion electronico.
4.  Segmentacion de  Utilizar CRM para personalizar = Marketing, 4 meses
clientesy personalizacion | promociones basadas en las | CRM, Gerentes
de ofertas preferencias y el  Locales
comportamiento del cliente.
5. Educacion digital del Lanzar campafias educativas en = Marketing 2 meses
cliente redes y correo electronico sobre | Digital
las plataformas digitales del
restaurante.
6. Monitoreo y ' Realizar un seguimiento de las | Gerente General, | Continua,
evaluacion de resultados | métricas clave: satisfaccion del = Marketing revisiones
cliente, conversiones, mensuales
interaccion.

Fuente: Elaboracidn propia.

1. Accibn 1: la primera accién en el plan de implementacion es la coordinacion entre los
equipos clave. La comunicacion clara entre gerentes, marketing y Tl es esencial para
asegurar que todas las areas estén alineadas desde el principio. Este proceso debe

completarse en el primer mes.

82



Accidn 2: la implementacion del sistema de gestion de inventarios es una parte técnica
clave del proyecto. Esto asegurara que las promociones en linea estén sincronizadas con la
disponibilidad de productos en los locales. Este paso llevard méas tiempo debido a la

necesidad de pruebas y ajustes.

Accion 3: el desarrollo de campafias digitales requiere una buena comprension de las
preferencias de los clientes en cada ubicacidn. Se necesitan dos meses para planificar, crear

contenido y lanzar estas camparias de manera efectiva.

Accion 4: la segmentacion de clientes y la personalizacién de ofertas mediante un CRM
puede tener un gran impacto en la satisfaccién del cliente. Es importante que este paso sea
meticulosamente planificado para maximizar la personalizacion de las interacciones con

los clientes.

Accion 5: la educacion digital del cliente es esencial para aumentar el uso de las
plataformas digitales de La Princesa Marina. Esto puede completarse en dos meses a través

de campanas directas y tutoriales.

Accidn 6: el monitoreo y ajuste de las estrategias es una actividad continua. Las métricas
deben ser evaluadas mensualmente para realizar ajustes y garantizar que se alcancen los

objetivos propuestos.

Implementacion de estrategia: Acciones concretas

Esta propuesta busca captar la atencion de los clientes a través de una estrategia publicitaria

visualmente atractiva y coherente en todas las ubicaciones de La Princesa Marina. El objetivo es

mostrar de forma clara y llamativa las caracteristicas principales de la marca, utilizando diversos

canales de comunicacion y herramientas de marketing para alcanzar a una audiencia mas amplia y

fidelizar a los clientes.

Concepto Creativo: ""Sabores del Mar, Momentos Inolvidables'*
1. Campanias Visuales de Impacto

La propuesta de publicidad para La Princesa Marina debe incluir imagenes vibrantes, con

colores que evoquen frescura, calidad y experiencias gastronémicas memorables. El enfoque
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visual se centrara en mostrar la calidad de los platos, la frescura de los ingredientes y el ambiente

calido y acogedor de cada restaurante.
Anuncios Visuales para Redes Sociales y Google Ads

o Formato: anuncios figuras y en video (Reels, Stories) que presenten la preparacion de

platos de mariscos, y que capturen la atencidn con efectos visuales y masica acorde.

o Colores: azules y verdes predominantes para evocar el mar, combinados con tonos calidos

que transmitan la experiencia acogedora del restaurante.

e Texto: corto y directo. Ejemplo: "Descubre la frescura del mar en tu mesa. jReserva ahora

en La Princesa Marinal"

o Elementos Visuales Clave: platos icénicos de mariscos, un chef preparando comida en

tiempo real, y clientes disfrutando de una experiencia especial.
Brochure Digital y Fisico

« Disefio: un folleto de varias paginas que refleje la calidad prémium del restaurante, con
imagenes de alta calidad de los platos, el ambiente y los servicios adicionales como

entregas a domicilio y eventos tematicos (Ver anexo 4 propuesta de brochure).

o Contenido: Se destacaran los platos estrella de cada ubicacion, el servicio de reservas
online y los eventos gastronémicos. Ejemplo: "Vive una experiencia diferente cada semana

con nuestras noches teméticas de mariscos en Sabana Oeste, Moravia y Curridabat."

e Distribucion: El brochure (anexo 4) se entregara fisicamente en los restaurantes y

digitalmente a traves de la pagina web y en camparias de correo electronico.
2. Medios de Comunicacion Utilizados

El plan de comunicacién debe ser omnicanal, utilizando multiples puntos de contacto para
maximizar la visibilidad y garantizar una experiencia consistente para los clientes. Estos medios

incluyen:
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Redes Sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn)

Estrategia Visual: publicaciones frecuentes con imagenes de los platos principales, videos
cortos de la preparacion de alimentos, y contenido generado por los usuarios. También, se

crearan historias interactivas que inviten a los clientes a compartir sus propias experiencias.

Interaccion: uso de encuestas y concursos para mantener el interés y la interaccion del

cliente.

Plataformas Clave: Instagram sera la plataforma principal, aprovechando su enfoque
visual, mientras que Facebook se usara para promociones comunitarias y LinkedIn para

llegar a un publico profesional en Sabana Oeste.

Correo Electrénico

Segmentacion: los clientes seran segmentados segn su comportamiento de compra y
visitas anteriores. Cada segmento recibira correos con contenido personalizado

(promociones, eventos locales, recomendaciones de platos).

Formato: correos con un disefio limpio, imagenes llamativas de los platos y llamados a la
accion claros. Ejemplo: "No te pierdas nuestra noche especial de mariscos este fin de

semana. jReserva ahoral!™
Frecuencia: envio quincenal con ofertas exclusivas para fomentar las visitas recurrentes.
Sitio Web y Plataforma de Reservas

Interfaz Atractiva: el sitio web sera actualizado con un disefio moderno que ofrezca una
experiencia visual atractiva y fluida. Las imégenes de los platos, junto con descripciones

detalladas, invitaran al cliente a realizar reservas o pedir a domicilio.

Plataforma de Reservas: se optimizara la plataforma para facilitar la reserva y garantizar
que los clientes puedan hacerlo de manera rapida y sencilla. También se incentivaran las

reservas en linea con promociones exclusivas.
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Publicidad Impresa y Digital

o Folleto Promocional: se creara un folleto de varias paginas que sera distribuido en las
cercanias de los restaurantes y enviado por correo a los clientes que prefieren

comunicaciones impresas.

e Publicidad en Google Ads: anuncios patrocinados con foco en clientes que buscan
experiencias gastronémicas premium, utilizando imégenes de los platos mas populares y

promocionando las entregas a domicilio.
3. Promociones y Eventos Especiales

o Promociones de Temporada: durante las festividades o cambios de estacion, La Princesa
Marina lanzara promociones tematicas que inviten a los clientes a probar nuevos platos o

regresar por su favorito.

e Noches Tematicas: Cada restaurante tendra su propia noche tematica que se promocionara
en las redes sociales y a través de correos electronicos. Ejemplo: "jNoche de Mariscos en

Curridabat!" con degustaciones exclusivas.
4. Fidelizacién y CRM Avanzado

La implementacién de un sistema CRM permitira gestionar las interacciones con los
clientes de forma mas personalizada, enviando ofertas y promociones basadas en su historial de
compras y preferencias. Se ofreceran beneficios exclusivos para los clientes recurrentes,

fomentando la lealtad a largo plazo.
Programa de Fidelizacion

« Registro Digital: los clientes pueden registrarse en el programa de fidelizacion a través del
sitio web o en los restaurantes. Se ofreceran recompensas por visitas frecuentes, como

descuentos, platillos gratuitos o acceso a eventos especiales.

o Comunicacion Continua: los clientes recibiran actualizaciones y promociones exclusivas

directamente en su correo electrénico o via SMS.

5. Métricas para Evaluar el Exito
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El rendimiento de las campafias serd monitoreado a través de varias meétricas clave,

asegurando que se ajusten en tiempo real para maximizar su efectividad:
1. Engagement en Redes Sociales:
o Likes, Comentarios, Compartidos: medir la interaccién con las publicaciones.

o Crecimiento de Seguidores: evaluar el aumento de seguidores en Instagram y

Facebook.

o Numero de Visualizaciones de Videos: analizar el impacto de los videos en Reels

y Stories.
2. Tasa de Conversioén en Sitio Web:

o Reservas Online: cuantas reservas se realizan a través de la pagina web y qué

porcentaje de visitantes convierten.

o Pedidos a Domicilio: seguimiento de las drdenes realizadas a través de la
plataforma de pedidos.

3. Tasade Aperturay Click-Through en Correos Electronicos:

o Tasa de Apertura: nimero de personas que abren los correos electrénicos

enviados.

o Click-Through Rate (CTR): porcentaje de clientes que hacen clic en los enlaces

de los correos electronicos.
4. Crecimiento de Clientes Recurrentes:

o Meétricas del CRM: aumento en la frecuencia de visitas de clientes recurrentes a

través del programa de fidelizacion.

o Tasa de Retencion: seguimiento del porcentaje de clientes que regresan después

de su primera visita.

5. Encuestas de Satisfaccion y Feedback Directo:
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Encuestas Post-Venta: envio de encuestas tras cada visita o pedido para medir la

satisfaccion general.

Resefias en Plataformas Digitales: monitoreo de las resefias y comentarios en

Google y redes sociales.
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ANEXOS
Anexo 1
Cuestionario para Clientes de La Princesa Marina

Buenos dias / Buenas tardes / Buenas noches,

Mi nombre es Nurieth Karina Martinez Quesada, y estoy realizando una investigacion como parte
de mi tesis para optar por el grado de Maestria en Administracion de Empresas con Enfasis en
Gerencia en la Universidad Internacional de las Américas. El objetivo de esta encuesta es obtener
su valiosa opinion para desarrollar una estrategia omnicanal personalizada que mejore la
experiencia del cliente en los restaurantes La Princesa Marina, ubicados en Moravia, Sabana Oeste

y Curridabat.

Sus respuestas seran tratadas con estricta confidencialidad y se utilizaran exclusivamente con fines
académicos para mi trabajo de tesis. Agradezco enormemente su participacion, ya que es
fundamental para el éxito de esta investigacion. Puede responder a esta encuesta de manera

presencial, por teléfono o por correo electrénico, segun su preferencia.
Instrucciones:

Por favor, marque con una "X" la opcién que mejor describa su experiencia o preferencia en

relacion con La Princesa Marina.

1. ¢Conoce el restaurante La Princesa Marina?
O sSi
1 No

2. Sirespondié "Si", ;como conoci6 La Princesa Marina?

0 Recomendacion de amigos o familiares
O Redes sociales

O Publicidad

1 Otro:

98



Edad:

O Menos de 18 afios
O 18-30 afios

O 31-45 afios

[ 46-60 afios

O Mas de 60 afios

Género:
O Femenino
O Masculino

O Otro

¢Con que frecuencia visita La Princesa Marina?

O Una vez a la semana
O Dos o mas veces a la semana
O Una vez al mes

0 Menos de una vez al mes

¢Cual es su canal de compra preferido?

O Restaurante fisico

[ Plataformas: Uber — Didi - Rappi
O Teléfono

0 Otros:

¢ Qué tipo de productos prefiere consumir en La Princesa Marina? (Puede seleccionar mas

de uno)

0 Mariscos
O Carnes

L1 Pastas
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O Bebidas

[ Postres

8. ¢Cual es su nivel de satisfaccion general con La Princesa Marina?

O Excelente
O Bueno

O Malo

9. ¢Qué tan facil le resulta usar los canales digitales (sitio web, redes sociales, etc.) para

realizar pedidos o acceder a informacion de La Princesa Marina?
O Dificil
O Facil

O No los utilizo

10. ¢Cuél es su nivel de satisfaccion con la coherencia entre las experiencias en linea y en el

restaurante fisico?

O Excelente
0 Bueno

O Malo

11. ¢Ha visto o ha interactuado con alguna de las campafias de marketing digital de La

Princesa Marina?
O Si
O No

12. ;Como se enterd de las promociones de La Princesa Marina?

O Redes sociales

O Correo electrénico
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[J Mensajes de texto
O Publicidad en el restaurante

1 Otro:

13. ¢ Qué recomendaciones nos daria usted para una mejora en el restaurante La Princesa

Marina?
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Anexo 2
Entrevista para el Personal Administrativo de La Princesa Marina

10.

Buenos dias / Buenas tardes. Mi nombre es Nurieth Karina Martinez Quesada, y estoy
realizando una investigacion como parte de mi tesis de Maestria en Administracion de

Empresas con Enfasis en Gerencia en la Universidad Internacional de las Américas.

Proposito de la Entrevista: El objetivo de esta entrevista es profundizar en su experiencia
y conocimientos sobre las estrategias omnicanal y su aplicacion en el contexto de La
Princesa Marina. Sus respuestas nos ayudaran a mejorar la integracion de canales digitales

y fisicos para optimizar la experiencia de nuestros clientes.

¢Cual es cargo actual en La Princesa Marina?

¢ Cuantos afos tiene de laborar en la Princesa Marina?

¢ Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?

¢ Cudl es su opinion de la estrategia omnicanal actual de La Princesa Marina?

¢Cudles mejoras ha tenido La Princesa Marina en la estrategia omnicanal que haya tenido

impacto positivo en la experiencia del cliente?

¢Cuales cambios ha tenido La Princesa Marina en la estrategia omnicanal que haya tenido

un impacto negativo en la experiencia del cliente?
¢Como mide La Princesa Marina la efectividad de su estrategia omnicanal?

¢Qué tecnologias o herramientas tecnolégicas considera que son cruciales para la mejora

continua de la experiencia omnicanal en La Princesa Marina?

¢Cuéles son las areas en las que se debe mejorar para optimizar su estrategia omnicanal

para los colaboradores de La Princesa Marina?

¢ Qué se debe hacer en las estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del

cliente?
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11. (Hay algun aspecto de la estrategia omnicanal de La Princesa Marina que no hayamos

cubierto y que considere importante mencionar?
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Anexo 3: Entrevistas respondidas
Entrevista 1: Gerente General de La Princesa Marina

1. Cargo actual en La Princesa Marina:

Gerente General de La Princesa Marina.

2. Aios de labor en La Princesa Marina:
He trabajado en La Princesa Marina durante 14 afios, de los cuales 8 han sido en mi rol
actual.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?
Si, soy responsable de la implementacion de la estrategia omnicanal en todos nuestros
locales. Mi enfoque ha sido integrar los canales digitales y fisicos de manera que cada
cliente tenga una experiencia fluida y coherente, independientemente de cdmo interactden

con nosotros.

4. Opinion sobre la estrategia omnicanal actual:
Considero que nuestra estrategia omnicanal ha mejorado notablemente la visibilidad y el
alcance de La Princesa Marina, especialmente a través de las plataformas digitales. Sin
embargo, todavia debemos trabajar en la alineacion de nuestros procesos internos para

evitar discrepancias en la informacion que se ofrece en linea y en nuestros restaurantes.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
La introduccidn de nuestro nuevo sistema de reservas en linea y pedidos ha facilitado la
experiencia del cliente, permitiendo una mayor flexibilidad y conveniencia. Ademas, la
camparia de marketing digital ha mejorado nuestra presencia en redes sociales,

incrementando la interaccion y el engagement con los clientes.

6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
Un desafio ha sido la sincronizacion de los inventarios en tiempo real entre nuestras

plataformas digitales y los locales. Esta falta de sincronizacion ha generado algunas
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quejas cuando los clientes encuentran disponibles en linea productos que luego no estan

en el restaurante.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
Monitoreamos diversas métricas, como la tasa de conversion de los canales digitales, la
satisfaccion del cliente a través de encuestas y el andlisis de las interacciones en nuestras
plataformas digitales. También observamos los tiempos de respuesta y la coherencia de

los mensajes en todos los puntos de contacto.

8. Tecnologias o0 herramientas tecnoldgicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal:
Necesitamos integrar un CRM maés avanzado para centralizar toda la informacién del
cliente, lo que nos permitira personalizar mejor las ofertas y mejorar la experiencia del
cliente. También seria til contar con una plataforma de analisis que nos permita entender

mejor las preferencias de nuestros clientes.

9. Areas para mejorar la estrategia omnicanal para los colaboradores:
Es fundamental ofrecer mas capacitacion continua sobre las herramientas digitales y
mejorar la comunicacion entre los equipos de marketing digital y los empleados en los

restaurantes para asegurar que todos tengan acceso a la misma informacion.

10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
Debemos enfocarnos en proporcionar una experiencia coherente y fluida en todos los
canales, asegurando que los mensajes, promociones y servicios sean consistentes tanto en

linea como en nuestros restaurantes.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Es importante desarrollar una aplicacion propia de La Princesa Marina para manejar
directamente nuestras relaciones con los clientes y minimizar los errores y las

inconsistencias.
Entrevista 2: Gerente del Local de Curridabat

1. Cargo actual en La Princesa Marina:

Gerente del Restaurante La Princesa Marina en Curridabat.
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2. Afos de labor en La Princesa Marina:

Llevo 15 afios trabajando como gerente en la ubicacion de Curridabat.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?
Si, estoy involucrado en la implementacion de las estrategias omnicanal en nuestro local.
Nuestra prioridad ha sido optimizar la experiencia del cliente, asegurando que las

interacciones digitales complementen y mejoren la experiencia en el restaurante.

4. Opiniodn sobre la estrategia omnicanal actual:
Nuestra estrategia omnicanal es eficaz, pero podria mejorar en términos de
personalizacion. En Curridabat, hemos observado que algunos clientes prefieren un
enfoque mas directo y personal, lo que significa que nuestras campafias digitales deben

ser mas especificas y adaptadas a las necesidades locales.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
El lanzamiento de promociones exclusivas en linea ha sido muy exitoso en atraer clientes
al restaurante. También hemos visto una respuesta positiva a nuestras iniciativas de
marketing directo, como los mensajes personalizados enviados a través de las redes

sociales.

6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
Hemos tenido algunos problemas con el tiempo de respuesta de nuestro equipo en linea
durante los periodos de alta demanda. Esto ha causado retrasos en la confirmacion de
pedidos y en la respuesta a las consultas de los clientes, afectando la satisfaccion general

del cliente.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
Utilizamos métricas como la tasa de respuesta en redes sociales, la cantidad de reservas
hechas a través de la web y el nUmero de visitas repetidas al restaurante derivadas de
campanas digitales. También analizamos las resefias y comentarios en plataformas en

linea.
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8. Tecnologias o0 herramientas tecnoldgicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal:
Considero que necesitamos un sistema de automatizacion més robusto para gestionar las
interacciones digitales, que permita una respuesta mas rapida y eficiente a las consultas

de los clientes.

9. Areas para mejorar la estrategia omnicanal para los colaboradores:
Debemos mejorar el flujo de informacion entre el personal de servicio y el equipo de
marketing digital, asegurando que todos estén alineados con las promociones y estrategias

actuales.

10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
Es fundamental tener una mayor coherencia en la informacion ofrecida en todos los
canales. Por ejemplo, asegurarnos de que las ofertas y promociones se reflejen

correctamente tanto en linea como en el restaurante fisico.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Seria beneficioso explorar asociaciones con influencers locales para aumentar la

visibilidad y atraer a mas clientes jovenes que utilizan activamente las redes sociales.
Entrevista 3: Gerente del Local de Moravia

1. Cargo actual en La Princesa Marina:

Gerente del Restaurante La Princesa Marina en Moravia.

2. Anos de labor en La Princesa Marina:
He estado trabajando en La Princesa Marina durante 16 afios, 6 de ellos como Gerente del

local en Moravia.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?
Si, participo en la implementacidn de estas estrategias, especialmente en como se aplican
a nivel local para garantizar una experiencia de cliente cohesiva entre el entorno digital y

fisico.
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4. Opinion sobre la estrategia omnicanal actual:
Pienso que la estrategia omnicanal es esencial para atraer a una base de clientes diversa.
Sin embargo, en Moravia, hemos identificado que necesitamos ajustar nuestra presencia
en linea para reflejar mejor los gustos y preferencias del mercado local, que tiende a

valorar més la personalizacion y la atencion al detalle.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
La incorporacion de chatbots en nuestra pagina web ha permitido mejorar la rapidez de
las respuestas a las consultas de los clientes. Ademas, hemos visto una buena respuesta a

las promociones digitales que ofrecen recompensas a los clientes frecuentes.

6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
Uno de los problemas que hemos enfrentado es la falta de alineacion entre las
expectativas generadas por nuestras promociones en redes sociales y la realidad del
restaurante. Por ejemplo, algunos clientes han llegado esperando ofertas especificas que

no estaban disponibles en nuestra ubicacién debido a la falta de sincronizacién interna.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
Utilizamos encuestas de satisfaccion, analisis de los comentarios en redes sociales y
revisamos regularmente los KPIs de interaccién digital, como la tasa de clics y

conversiones.

8. Tecnologias 0 herramientas tecnoldgicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal:
Es importante implementar un sistema de gestién de contenido que permita actualizar

rapidamente la informacion en todos los canales y mantener la coherencia en tiempo real.

9. Areas para mejorar la estrategia omnicanal para los colaboradores:
Necesitamos fortalecer la capacitacion en herramientas digitales para asegurarnos de que
todos los empleados estén familiarizados con la estrategia omnicanal y puedan ofrecer

una experiencia coherente.
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10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
En mi opinion, debemos centrarnos mas en el uso de datos para personalizar nuestras
interacciones con los clientes, ajustando nuestras ofertas y promociones segun sus

preferencias y comportamientos.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Seria atil expandir nuestra presencia en plataformas emergentes de redes sociales para
captar a un publico mas amplio, especialmente a los mas jovenes, y asegurarnos de que

nuestra marca se mantenga relevante en el mercado.
Entrevista 4: Gerente del Local de La Sabana

1. Cargo actual en La Princesa Marina:

Gerente del Restaurante La Princesa Marina en La Sabana.

2. Aios de labor en La Princesa Marina:
17 afios, con 13 afios como gerente del local en La Sabana.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?
Si, conozco las estrategias omnicanal, especialmente aquellas relacionadas con la
integracion de servicios en linea como pedidos a través de aplicaciones mdviles y

plataformas de entrega a domicilio.

4. Opinidn sobre la estrategia omnicanal actual:
Creo que la estrategia ha sido efectiva en términos generales, pero siento que se podria
mejorar la personalizacion. En La Sabana, muchos de nuestros clientes son profesionales
que buscan rapidez y eficiencia, por lo que las promociones y ofertas digitales podrian

adaptarse mejor a este perfil de cliente.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
La implementacion de un sistema de pedidos en linea ha sido muy positiva, reduciendo
tiempos de espera y facilitando el proceso de compra para los clientes que prefieren
opciones rapidas. Ademas, la oferta de descuentos exclusivos para quienes usan la

aplicacion ha incrementado la lealtad de los clientes.
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6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
Hemos enfrentado algunos problemas con la sincronizacion de la informacién entre los
canales digitales y el restaurante. Los clientes a veces llegan con expectativas basadas en

promociones en linea que no se aplican en el local o no estan actualizadas.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
En La Sabana, utilizamos principalmente los datos de ventas y las encuestas de
satisfaccion para medir la efectividad. También monitoreamos la frecuencia de visitas y

el uso de promociones digitales para evaluar cdmo impactan en la retencién del cliente.

8. Tecnologias 0 herramientas tecnolégicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal en La Princesa Marina:
Necesitamos mejorar la integracion de nuestros sistemas internos con las plataformas de
entrega a domicilio y las redes sociales. Un sistema de analisis de datos mas robusto

también ayudaria a identificar patrones de comportamiento de nuestros clientes y adaptar
nuestras ofertas.

9. Areas en las que se debe mejorar para optimizar la estrategia omnicanal para los
colaboradores:
Es necesario mejorar la capacitacion del personal para que comprendan y manejen mejor
las herramientas digitales, asi como mantener una comunicacién méas constante y efectiva
entre los equipos de marketing y operaciones.

10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
Es importante simplificar los procesos y garantizar que todas las interacciones, ya sean en
linea o en el restaurante, sean coherentes y faciles para el cliente. También debemos

asegurarnos de que cualquier cambio o promocidn sea claramente comunicado.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Deberiamos considerar el desarrollo de un programa de fidelizacion que premie a los
clientes frecuentes tanto en linea como en el restaurante, para fortalecer su lealtad a largo
plazo.
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Entrevista 5: Encargado de Marketing Digital

1. Cargo actual en La Princesa Marina:

Encargado de Marketing Digital.

2. Afos de labor en La Princesa Marina:

9 afios, liderando las estrategias de marketing digital durante los Gltimos 8 afios.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?
Si, conozco todas las estrategias omnicanal actuales, ya que soy responsable de
implementarlas y supervisar su efectividad a traves de los canales digitales.

4. Opinion sobre la estrategia omnicanal actual:
Considero gue la estrategia ha sido solida en cuanto a la captacion de clientes y la
promocion de la marca. Sin embargo, creo que podemos hacer mas para mejorar la
experiencia del cliente, especialmente en cuanto a la interaccion entre los canales

digitales y los servicios en el restaurante fisico.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
La integracidn de promociones exclusivas para usuarios de la aplicacién ha demostrado
ser efectiva para aumentar la retencién de clientes. También, las campafias en redes

sociales han tenido un gran alcance, ayudando a atraer a un pablico mas amplio y diverso.

6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
Un problema que hemos enfrentado es la falta de actualizacién inmediata de las ofertas en
todas las plataformas. Esto ha generado confusién entre los clientes que ven una
promocion en redes sociales pero luego no la encuentran disponible en el restaurante o en

el sitio web.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
Utilizamos herramientas de analisis de redes sociales y datos de ventas en linea para
medir el alcance y la conversion de nuestras campafias. También realizamos encuestas de

satisfaccion y anélisis de comentarios de los clientes en redes sociales.
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8. Tecnologias o0 herramientas tecnoldgicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal en La Princesa Marina:
Considero que el uso de inteligencia artificial para personalizar las ofertas y
recomendaciones en tiempo real seria una mejora significativa. También, una mejor
integracion entre nuestros sistemas de CRM y plataformas de redes sociales podria

ayudar a gestionar mejor las relaciones con los clientes.

9. Areas en las que se debe mejorar para optimizar la estrategia omnicanal para los
colaboradores:
Es importante mejorar la comunicacién interna para que todos los empleados estén al
tanto de las promociones y cambios en la estrategia. También, proporcionar mas
formacion sobre como interactuar con los clientes en un entorno digital puede ayudar a

mejorar la coherencia del servicio.

10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
Debemos centrarnos en la personalizacion y la rapidez en la respuesta a través de todos
los canales. También es esencial que la informacion sea coherente y esté siempre

actualizada para evitar confusiones.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Deberiamos trabajar en fortalecer nuestra presencia en nuevas plataformas digitales
emergentes, como TikTok, para atraer a un publico mas joven y diversificar nuestro

alcance.
Entrevista 6: Encargado de Redes Sociales y Sitio Web de La Princesa Marina

1. Cargo actual en La Princesa Marina:
Encargado de Redes Sociales y Gestion del Sitio Web.

2. Anos de labor en La Princesa Marina:

8 anos.

3. ¢Conoce usted las estrategias omnicanal aplicadas en La Princesa Marina?

Si, tengo conocimiento de las estrategias omnicanal, especialmente en cuanto a la
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integracion de nuestras plataformas digitales con las operaciones del restaurante fisico.

No obstante, creo que hay areas que aun no se han explotado de manera eficiente.

4. Opinion sobre la estrategia omnicanal actual:
Considero que nuestra estrategia omnicanal es funcional, pero tiene varias areas de
oportunidad. A menudo, la falta de coordinacion entre los equipos digitales y el personal
del restaurante genera inconsistencias en la informacion proporcionada al cliente, lo que

puede afectar negativamente su experiencia.

5. Mejoras en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto positivo en la
experiencia del cliente:
Algunas mejoras recientes, como la implementacion de un sistema de reservas en linea,
han sido bien recibidas por los clientes. Sin embargo, la implementacion no ha sido del
todo exitosa; en ocasiones, las reservas no se sincronizan correctamente con los sistemas

del restaurante, generando inconvenientes para los clientes.

6. Cambios en la estrategia omnicanal que hayan tenido un impacto negativo en la
experiencia del cliente:
El enfoque en las redes sociales ha sido positivo en términos de visibilidad, pero ha
creado expectativas que no siempre podemos cumplir. Por ejemplo, algunos clientes han
reportado que las promociones vistas en redes sociales no estaban disponibles cuando

visitaron el restaurante, lo que ha generado frustracion.

7. Medicion de la efectividad de la estrategia omnicanal:
Utilizamos herramientas como Google Analytics y las métricas de redes sociales para
medir el impacto de nuestras campafias, pero la medicion no siempre es precisa. Nos
faltan datos sobre cdmo estas interacciones digitales se traducen en visitas fisicas o

ventas, lo que complica la evaluacidn de la efectividad total de nuestra estrategia.

8. Tecnologias o0 herramientas tecnoldgicas cruciales para la mejora continua de la
experiencia omnicanal en La Princesa Marina:
Considero que seria vital invertir en una plataforma centralizada de gestion de clientes

gue unifigue todas las interacciones, tanto digitales como fisicas. Actualmente, la falta de
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integracion entre nuestras herramientas tecnolégicas dificulta la entrega de una

experiencia fluida al cliente.

9. Areas en las que se debe mejorar para optimizar la estrategia omnicanal para los
colaboradores:
Uno de los mayores desafios es la falta de capacitacion en herramientas digitales para el
personal del restaurante. Muchas veces, los colaboradores no estan familiarizados con
cdmo manejar quejas o consultas generadas a traves de canales digitales, lo que afecta la

calidad del servicio.

10. Estrategias omnicanal para garantizar una buena experiencia del cliente:
Es necesario asegurar que todos los puntos de contacto con el cliente, ya sean digitales o
fisicos, estén alineados en términos de mensajes y promociones. Ademas, deberiamos
mejorar la respuesta en tiempo real a las interacciones del cliente en las plataformas

digitales.

11. Aspecto adicional importante de la estrategia omnicanal:
Un problema clave que ain no hemos abordado es la falta de personal dedicado
exclusivamente a gestionar las interacciones digitales. Esta situacion sobrecarga al equipo

actual y, en muchos casos, resulta en respuestas tardias o no satisfactorias a los clientes.
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Anexo 4. Propuesta de Brochure
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