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Resumen

Durante la transicion hacia escenarios de modernizacion digital, los restaurantes y bares
requieren una gestion constante y eficiente que les permita evolucionar en la manera de ofrecer
experiencias a sus clientes y mantener la competitividad en un mercado cada vez mas exigente.
En este sentido, la investigacion desarrollo un andlisis integral de la calidad del servicio a partir
del modelo Servqual, con énfasis en la dimension de empatia, complementado con entrevistas a

administradores y con técnicas de procesamiento de lenguaje natural para interpretar
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percepciones y comentarios de los usuarios. Este enfoque permitio identificar los factores
criticos que influyen en la experiencia del consumidor y, al mismo tiempo, explorar el potencial
de la inteligencia artificial en procesos de reservas, pedidos y pagos digitales.
Los resultados evidenciaron que la satisfaccion de los clientes estd determinada principalmente
por la atencion, el ambiente y la empatia del personal, més que por el precio o la rapidez del
servicio. A partir de ello, se plantean estrategias enfocadas en la fidelizacion de un publico
diverso, asi como la modernizacion de procesos y el fortalecimiento de canales digitales. De esta
manera, se resalta la importancia de integrar innovacion tecnoldgica con la interaccion humana
para consolidar experiencias positivas y sostenibles en el sector gastrondmico y de
entretenimiento.

Palabras clave: Innovacion, Inteligencia Artificial (IA), Calidad del servicio,

Gastrobares, Experiencia del cliente.

Abstract

During the transition to digital modernization scenarios, restaurants and bars require
constant and efficient management that allows them to evolve in the way they offer experiences
to their customers and maintain competitiveness in an increasingly demanding market. In this
sense, the research developed a comprehensive analysis of service quality based on the Servqual
model, with emphasis on the empathy dimension, complemented with interviews with managers
and natural language processing techniques to interpret user perceptions and comments. This
approach made it possible to identify the critical factors that influence the consumer experience
and, at the same time, to explore the potential of artificial intelligence in digital reservation,

ordering and payment processes. The results evidenced that customer satisfaction is mainly
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determined by the attention, ambience and empathy of the staff, rather than by the price or speed
of service. Based on this, strategies focused on the loyalty of a diverse public, as well as the
modernization of processes and the strengthening of digital channels are proposed. In this way,
the importance of integrating technological innovation with human interaction to consolidate

positive and sustainable experiences in the gastronomic and entertainment sector is highlighted.

Keywords: Innovation, Artificial Intelligence (Al), Service quality, Gastrobars, Customer
experience.
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Introduccion

El presente proyecto de investigacion se enmarca dentro de la sub linea “Innovacion,
sostenibilidad empresarial y valor compartido”, al proponer el uso de la inteligencia artificial
(IA) como tecnologia emergente para transformar la experiencia del cliente en el sector
gastronomico, en particular en los gastrobares de la Zona T de Bogota. La aplicacion de estas
herramientas digitales busca optimizar procesos, personalizar la atencion y mejorar la eficiencia
operativa, generando impactos positivos tanto en la competitividad de las empresas como en la
satisfaccion de los clientes. A su vez, la incorporacion de la A contribuye a la sostenibilidad del
negocio al crear valor compartido, fortaleciendo el desarrollo econdmico y social de la zona.

Sin embargo, a pesar de los avances tecnologicos, muchos establecimientos
gastrondmicos presentan dificultades en la gestion de la experiencia del cliente, pues no siempre
logran identificar y atender de manera precisa sus necesidades y expectativas. Este desfase
repercute en la calidad del servicio, en la fidelizacion y en la sostenibilidad empresarial. De ahi
que es pertinente indagar sobre la forma mas adecuada de implementar la IA para que mejore la
calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en los gastrobares de la Zona T de Bogota.

La justificacion de esta investigacion radica en que la aplicacion de la [A en la industria
gastronomica no solo impulsa la eficiencia operativa de los establecimientos, sino que también
aporta al desarrollo social mediante la creacion de experiencias personalizadas que fortalecen el
vinculo con el consumidor. Desde la gerencia de proyectos, planificar, ejecutar y controlar
adecuadamente la implementacion de estas tecnologias es esencial para identificar brechas en la
calidad del servicio, corregirlas oportunamente y garantizar que la innovacion responda a los

principios de sostenibilidad y valor compartido.
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El uso del aprendizaje autonomo es clave para el andlisis de datos en gastronomia,
mientras que (Salgado, 2023) explica que la IA, a través de algoritmos avanzados, puede adaptar
con precision la experiencia del usuario a sus preferencias especificas. Por otra parte, (Giré &
Sancho, 2022) advierten que la aplicacion de estas herramientas plantea desafios relacionados
con la ética y la privacidad, lo cual exige regulaciones y marcos de proteccion adecuados. Casos
de éxito como el de, cuyo sistema de recomendacion basado en IA ha transformado la
fidelizacion de los usuarios, evidencian que la tecnologia aplicada a la personalizacion puede ser
extrapolada a otros sectores como la gastronomia.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto; en la
fase cuantitativa, se aplicé el modelo Servqual para evaluar dimensiones de la calidad del
servicio como empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y aspectos tangibles. En la
fase cualitativa, se realizo un andlisis de opiniones y comentarios de clientes mediante técnicas
de procesamiento de lenguaje natural, complementado con entrevistas a administradores de los
establecimientos para identificar areas criticas de mejora.

Se concluye que el uso de la inteligencia artificial en el sector gastrondmico constituye
una oportunidad estratégica para elevar la calidad del servicio, mejorar la relacion con el cliente
y garantizar la sostenibilidad de los negocios. No obstante, su implementacion requiere abordar
de manera rigurosa los retos éticos y de privacidad, asi como asegurar la actualizacién constante
de los algoritmos para responder a las cambiantes preferencias de los consumidores.

Desde la perspectiva de la gerencia de proyectos, planificar y ejecutar de forma
estructurada la adopcion de estas tecnologias resulta decisivo para lograr un impacto positivo

tanto en la experiencia del cliente como en la competitividad empresarial.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion del problema

En los gastrobares de la Zona T de Bogota se presentan problemas relacionados con la
experiencia del cliente en cuanto al servicio que prestan los negocios de esta localidad. A pesar
de la calidad en la gastronomia, se han identificado deficiencias en los tiempos de atencion, el
ambiente fisico y la interaccion con el personal, lo que genera percepciones negativas que
afectan directamente la fidelizacion. Es asi que “Varios establecimientos no satisfacen las
expectativas del cliente en cuanto a servicio y experiencia integral, afectando su valoracion”
(Velazco, 2021, pag. 46).

Esta situacion se asocia con la tendencia de los propietarios a centrar sus esfuerzos en la
calidad del producto, descuidando aspectos como la higiene, la amabilidad del personal y la
agilidad del servicio. Ademas, la escasa integracion de la Inteligencia Artificial limita la
posibilidad de analizar datos en tiempo real, personalizar servicios y responder dindmicamente a
la demanda del mercado.

De igual manera, como menciona Schmitt (2023):

Pese al potencial del aprendizaje profundo, su adopcidn en la analitica empresarial es

limitada debido a la complejidad técnica, falta de infraestructura y escasez de talento

especializado. Esto genera una brecha competitiva frente a organizaciones que logran

integrar la IA de manera efectiva (Schmitt, 2022, pag. 1).

Esta situacion trae como consecuencias, la disminucion de la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes, asi como la reduccion de ingresos y pérdida de competitividad frente a aquellos
negocios que si innovan. Asimismo, la reputacion empresarial se ve comprometida, pues las

experiencias negativas tienden a difundirse rapidamente a través de redes sociales, amplificando
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su impacto en la percepcion del publico. Asimismo, Marin y Paez (2024) afirman que “los
efectos incluyen la disminucion en la satisfaccion y fidelizacion, la reduccion de ingresos y la
pérdida de competitividad frente a negocios que si innovan. Ademas, la reputacion empresarial
se ve comprometida, ya que las experiencias negativas se difunden rapidamente en redes
sociales, amplificando su impacto” (pag. 75).

Cabe sefialar que, en caso de que no se implementen acciones de mejora, apunta a una
reduccion progresiva en los ingresos, un debilitamiento de la sostenibilidad empresarial y un
mayor rezago frente a competidores que incorporan de manera mas efectiva las tecnologias
emergentes y la gerencia de proyectos como soporte de la innovacion. Por esta razon, “las
empresas que no adapten modelos de gestion apoyados en innovacion tecnoldgica enfrentaran un
progresivo debilitamiento competitivo” (Jiménez, 2024).

La solucion a la problematica descrita anteriormente puede lograrse mediante la implementacion
de estrategias de gerencia de proyectos apoyadas en la Inteligencia Artificial, con el fin de
optimizar procesos, estandarizar servicios y personalizar la experiencia del cliente. Estas
soluciones deben complementarse con el factor humano, de manera que se combine la eficiencia
tecnoldgica con un servicio célido y cercano, lo cual permitira fortalecer la fidelizacion y
asegurar la sostenibilidad del sector gastronémico. De este modo, “la innovacion tecnologica
debe complementarse con el factor humano para equilibrar la eficiencia y el trato cercano en el

servicio” (Marin & Paez, 2024, pag. 70).
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1.2 La pregunta de investigacion

(De qué manera influye la innovacion en el Servicio al Cliente en Restaurantes y Bares de
la Zona T de Bogota mediante el uso de Inteligencia Artificial para la Generacion de Valor

Compartido?

1.3 Los objetivos de investigacion

1.3.1 Objetivo general

Establecer la influencia de la innovacion en el Servicio al Cliente en Restaurantes y Bares
de la Zona T de Bogota mediante el uso de Inteligencia Artificial para la Generacion de Valor
Compartido
1.3.2 Objetivos especificos

Describir los elementos de calidad de servicio para los restaurantes y bares de la Zona T
de Bogot4, basado en la dimension empatia de la escala Servqual.

Analizar los aspectos de la inteligencia artificial (IA) y su asociacion con la medicion y
mejora de la experiencia del cliente almacenando datos claves y aplicando andlisis de la
informacion con base en los comportamientos de los clientes.

Proponer estrategias de mejora de la calidad del servicio a brindar en los restaurantes y

bares de la Zona T de Bogota.
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1.4 Justificacion de la investigacion

Es importante porque permite obtener informacion necesaria para ser procesada bajo
herramientas de recomendacion. Un sistema de recomendacion recopila informacion y esta es
analizada segun el comportamiento de los usuarios lo cual permitiria anticipar sus preferencias,
como, por ejemplo, redes sociales, peliculas, musica. De tal forma con base en criterios
especificos se brindardn sugerencias anticipando a la seleccion por parte de los usuarios, esto
debe estar alineado con los principios de la direccion de proyectos para tomar decisiones
acertadas y tener una correcta asignacion de recursos.

Asi mismo se investiga para poder permitir que los diferentes tipos de establecimientos
mejoren la eficiencia en la gestion de o6rdenes, lo que a su vez podria resultar en un aumento en
las ventas y en la satisfaccion de los clientes. La [A también puede proporcionar a los
establecimientos informacion clave sobre las preferencias y comportamiento de sus clientes lo
que puede ser utilizado para mejorar su oferta en productos y servicios esta tecnologia en el
sector de gastrobar seria un gran avance ya que permitiria mejorar significativa el desempefio de
las empresas.

La relevancia de esta investigacion gira en torno a tener un buen nivel de conocimiento la
importancia de esta herramienta en el desarrollo de las empresas en cuanto al manejo de la
informacion de los productos y servicios que ofrecen. Lo que se gana es obtener datos sobre las
actividades que se desarrollan en cualquier area de las organizaciones respecto a la satisfaccion

de los clientes y usuarios de los servicios que se prestan.
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2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco de Antecedentes

En el libro sobre Servicios en tiempos de inteligencia artificial, se centra en la
transformacion del servicio al cliente en un mundo donde la IA esta cambiando la forma de vivir,
trabajar y relacionarse y plantea la necesidad de comprender e implementar esta tecnologia en el
ambito del servicio, especialmente en sectores como restaurantes, bares y atencion al cliente en
general (Vallejo, 2025)

La Fundacion Universitaria Los Libertadores en aras de aportar conocimiento al tema del
uso de herramientas digitales, public6 el documento sobre la prediccion de la satisfaccion de los
clientes de restaurantes mediante IA, en el cual sefiala que el turismo, especialmente la
gastronomia y los restaurantes, se ha consolidado como un motor econdémico y social relevante,
donde la inteligencia artificial puede aplicarse para predecir y mejorar la satisfaccion de los
clientes (Alvarado, y otros, 2021)

Mediante el trabajo de grado en administracion de negocios de la escuela de educacion
superior tecnologica privada -Zegel Ipae, se planted un modelo gastrondmico innovador con
atencion rapida y automatizada mediante inteligencia artificial, garantizando seguridad y
eficiencia frente a la atencion tradicional (Morales & Ruiz, 2022)

En el trabajo de titulacion sobre el uso de IA y mensajeria para optimizar la atencion en
reservas y habitaciones de hoteles (Dominguez & Intriago, 2023) sefiala que la incorporacion de

herramientas tecnoldgicas permitira agilizar procesos, mejorar la comunicacion y ofrecer un
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servicio mas personalizado y de calidad, a la vez que se fortalece la identidad del establecimiento
al fomentar la interaccion cultural y social.

La automatizacion de servicios descritos en la investigacion sobre la creacion de
empresas (Zerruela, Vargas, Camelo, & Covo, 2025); busca agilizar el servicio en restaurantes
usando automatizacion e inteligencia artificial, mejorando la experiencia del cliente y reduciendo
demoras.

Como antecedentes en el uso de IA para empresas dedicadas a la prestacion de servicios
de restaurantes y bares, el Trabajo de Grado para obtener el Titulo de Comunicador Social
desarrollada por Restrepo y Aya (2023), describen sobre la implementacion de estrategias
digitales para ampliar el alcance y fortalecer los gastrobares con enfoque en el uso de redes
sociales para generar contenido relevante y conectar con la comunidad (Restrepo & Aya, 2023)

En la Universidad del Rosario como trabajo de grado Pade II se tiene el proyecto titulado
Analisis de 5 empresas (Zamudio, Pefia, & Medina, 2024) describe un enfoque analitico y
estratégico, que combina evaluacion interna y externa del sector, identificando oportunidades,
riesgos y tendencias para la toma de decisiones y desarrollo de estrategias competitivas.

En el repositorio de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas reposa una
monografia sobre “Aplicativo web para la gestion de solicitudes musicales para un gastrobar”
(Cepera & Herrera, 2023), se aborda la incorporacion de Tecnologias de la Informacion en los
gastrobares de Bogota para automatizar el proceso de solicitudes musicales, lo cual busca
mejorar la experiencia del cliente y al mismo tiempo optimizar la gestion del personal mediante

un aplicativo web.
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2.2.Marco Teorico

2.2.1. El valor compartido

El sistema capitalista ha sido cuestionado por priorizar el beneficio econdémico inmediato sobre el
bienestar social y ambiental, lo que ha deteriorado la confianza en las empresas. Frente a esto, Porter y
Kramer (2011) plantean que el valor compartido, el cual se trata de la generacion de ganancias mientras
se atienden problemas sociales. Para lograrlo, las organizaciones empresariales deben replantear sus
productos, servicios y mercados, buscar la optimizacion de la cadena de valor y fortalecer el entorno en el
cual se desenvuelven. Un ejemplo es Nestl¢, que al apoyar a pequeios caficultores mejoro su
productividad, ingresos y sostenibilidad, asegurando también un mejor suministro. Este enfoque puede
renovar la relacion entre empresas y sociedad, aunque requiere nuevas competencias directivas y

regulaciones que lo respalden (pag. 1).

2.2.2. LalA aplicada a la gastronomia

La IA en el sector gastrondmico constituye una herramienta innovadora que contribuye a
la optimizacidn de procesos culinarios a través del analisis de grandes volumenes de informacion
relacionados con los ingredientes, técnicas de coccion y preferencias de los usuarios, asi como el
servicio que estos establecimientos prestan a los consumidores. Esta herramienta tecnologica no
solo favorece la creacion de recetas nuevas, sino también la mejora de las que se utilizan en
cuanto al sabor, la nutricién y presentacion, ofreciendo experiencias mas personalizadas y

creativas. Ademas, libera a los chefs de tareas repetitivas y promueve la innovacion
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gastronomica, extendiendo sus beneficios tanto al ambito profesional como doméstico (Llanos &

Morocho, 2024, pag. 1).

2.2.3. Lainnovacion basada en la IA

La innovacién basada en la IA, es entendida como la capacidad de transformar los
modelos de negocio tradicionales hacia esquemas mas sostenibles, competitivos y adaptativos,
mediante el uso de tecnologias inteligentes que permiten optimizar procesos, reducir costos y
personalizar servicios. Desde la perspectiva de Tupayo y Parrales (2022), quienes destacan la
falta de vision estratégica y resistencia al cambio en los negocios del sector gastrondmico, la A
se convierte en un instrumento relevante para superar estas limitaciones, al ofrecer herramientas
que promueven la eficiencia administrativa, la toma de decisiones basada en datos y la
generacion de valor agregado. De esta manera, la innovacion no solo implica crear nuevas
practicas, sino integrar la tecnologia como motor de sostenibilidad y diferenciacion en mercados

altamente competitivos. (Parrales & Tupayo, 2022)

2.3. Marco normativo

En Colombia, no se ha logrado precisar una norma de regulacion legal especifica para la
IA, sin embargo, existen algunas leyes y normativas vigentes. Ademas, se han presentado varios
proyectos de ley en el Congreso para regular su uso, desarrollo y ética, entre los cuales se

describen los siguientes:
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Ley 1581 de 2012 “Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de
datos personales” (Congreso de Colombia, 2012). Establece el derecho de todas las personas a
conocer, actualizar y rectificar la informacion personal en bases de datos, regulando su
tratamiento por entidades publicas y privadas. Ademas, fija excepciones especificas, pero
mantiene la aplicacidon de principios de proteccion de datos en todos los casos.

Ley 1955 de 2019 “Por el cual se expide el plan nacional de desarrollo 2018-2022 pacto
por Colombia, pacto por la equidad” (Congreso de Colombia, 2019). Incluye en el articulo 3 el
Pacto por la transformacion digital, orientado a la modernizacion de procesos del Estado y en el
articulo 147 obliga a las entidades publicas a la incorporacion de la transformacion digital y
habilita la creacion de ciudades y territorios inteligentes.

Decreto 772 de 2020 “Por el cual se dictan medidas especiales en materia de procesos de
insolvencia, con el fin de mitigar los efectos de la emergencia social, econdmica y ecologica en
el sector empresarial” (Presidencia de Colombia, 2020). Establece que La Superintendencia de
Sociedades podra usar inteligencia artificial y medios electronicos en procesos de insolvencia. Se
asegura acceso presencial a quienes no puedan usar estas herramientas y la informacién podra

consultarse puiblicamente.
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3. METODOLOGIA
3.1. Enfoque y alcance de la investigacion

El enfoque es cuantitativo, utilizando instrumentos como encuestas aplicadas bajo el
modelo SERVQUAL para la evaluacion de la calidad del servicio. El Alcance es exploratorio,
porque busca comprender y aproximarse al fendémeno del uso de la A en restaurantes y bares, el
cual es relativamente nuevo en este contexto, sin pretender ofrecer conclusiones definitivas, sino
mas bien generar una comprension inicial y abrir camino para estudios posteriores.

3.2 Poblacion y muestra
3.2.1 Definicion de la poblacion

La poblacion se compone principalmente por clientes que acceden al comercio de los
gastrobares de la Zona T de la ciudad de Bogoté4 conocida por su variedad gastronémica y el uso
de innovacion tecnologica, estos clientes corresponden a personas que frecuentan los gastrobares
de esta zona y los cuales también han interactuado con tecnologias basadas en IA.

3.2.2 Calculo y seleccion de 1a muestra

En el caso del caso de estudio se ha seleccionado una muestra de 31 personas con base en
la frecuencia de visitas a los restaurantes o bares de la Zona T y por la edad de los asistentes, a
través de un muestreo al azar.

3.3 Instrumento(s)

En la investigacion se aplico la técnica de recoleccion de informacion disenados bajo el
modelo SERVQUAL vy la aplicacion de las buenas practicas del PMBOK (PMI, 2021). Se utiliz6
la encuesta para Encuesta con el proposito de medir la percepcion del servicio en los gastrobares
empleando las dimensiones del SERVQUAL.:

1. Fiabilidad (consistencia del servicio).
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Capacidad de respuesta (eficiencia del sistema [A).
Seguridad (confianza en la tecnologia).
Empatia (personalizacion del servicio).
Aspectos tangibles (calidad visual y facilidad de uso).
Fuentes y técnicas de recoleccion de informacion

En este apartado se describe el uso de la revision bibliografica como fuente secundaria, asi como

la aplicacion de encuestas como fuente primaria. Ademas, se aclara que las técnicas se disefian bajo el

modelo SERVQUAL vy las buenas practicas del PMBOK (PMI, 2021).

3.3.2

Dimensiones del modelo SERVQUAL para la medicion del servicio

Aqui se detallan las cinco dimensiones que guiardn la encuesta aplicada en los gastrobares:

1.

34.1

2
3
4.
5

Fiabilidad.

Capacidad de respuesta.
Seguridad.

Empatia.

Aspectos tangibles.

3.4 Descripcion de procedimientos

Fases del Proceso de Recoleccion y Analisis de Informacion en Gastrobares

El proceso de recoleccion de informacion se desarrollo en tres fases:

Planeacion

Identificacion y contacto con gastrobares participantes.

Solicitud de autorizaciones y consentimiento informado.

Disefio y validacion de instrumentos (prueba piloto).

Ejecucion

Aplicacion de encuestas en puntos seleccionados.
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Entrevistas con empresarios y clientes clave.
Observaciones en gastrobares con IA.
Analisis y reporte

Procesamiento de datos en JASP

Analisis de tendencias y correlaciones.

FElaboracion de informe final con recomendaciones.

3.5 Analisis de informacion
3.5.1 Diseiio, Validacion y Aplicacion de Instrumentos de Recoleccion de Informacion.

Para el proceso de recoleccion de datos se disefid un cuestionario estructurado y se aplico
a la muestra poblacional seleccionada. La elaboracion del instrumento tuvo en cuenta los
objetivos especificos de la investigacion, de manera que cada item guardara relacion directa con
las variables de estudio. Con el fin de facilitar la aplicacion, el cuestionario se digitalizé y se
administré mediante el software Google Formas, lo que permitié una mayor accesibilidad,
rapidez en la recopilacion de respuestas y reduccion en los posibles errores de transcripcion.

La validacion del instrumento se llevé a cabo a través de la técnica de juicio de expertos
basado en lo descrito por Hernandez y Mendoza (2018) en que “docentes y profesionales del
area revisaron la pertinencia, claridad y coherencia de las preguntas, recomendando ajustes en la
redaccidon y en la secuencia de los items para optimizar la comprension por parte de los

encuestados (pag. 243)
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3.5.2 Herramientas Metodologicas para la Recoleccion, Validacion y Confiabilidad de
Datos

El cuestionario estuvo conformado por 21 preguntas de seleccion multiple, disefiadas para
recopilar informacion relevante de acuerdo con cada uno de los objetivos planteados en la
investigacion. La formulacion de las preguntas se realiz6 de manera clara, breve y precisa, de
modo que los encuestados pudieran responder con facilidad y sin ambigiliedades.

Para garantizar la validez de contenido y la confiabilidad de los datos recolectados, se
recurrid a técnicas metodoldgicas como la revision de expertos, la prueba piloto y la aplicacion
de un analisis descriptivo de los resultados iniciales. Asimismo, Oviedo y Campo (2005) afirman
que “estos procedimientos contribuyeron a comprobar la pertinencia del cuestionario, su
capacidad de respuesta frente a las variables investigadas y la calidad de la informacién

obtenida” (pag. 580)

3.6 Consideraciones éticas

3.6.1 Analisis de consideraciones éticas

Tipo de riesgo: la investigacion se considera sin riesgos, ya que no realiza ninguna
intervencion o modificacion intencionada alguna de las variables biologicas, fisiologicas,
psicologicas o sociales de las personas que en ella intervinieron. No se hicieron revisiones de
historias laborales, tampoco entrevistas, cuestionarios y otros en los que no se le identifique ni se

traten aspectos relacionados con la sensibilidad de su conducta.
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“En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del individuo, sujeto
de investigacion, identificdndolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”
(Resolucion 8430,1993, como se cita (Julio, Ramirez, & Romero, 2022, pag. 27).

3.6.2 Instrumentos de aceptacion y autorizacion
Se solicitard consentimiento informado a todos los participantes siempre y cuando se
haga uso de datos sensibles antes de la recoleccion de datos. Se adjuntaran los formatos de

autorizacion en los anexos del estudio.

Garantia de la confidencialidad de la informacion: como autores de la investigacion en
Restaurantes y Bares en la zona T Bogota - Colombia, se declara que se han tenido en cuenta los

protocolos sobre la publicacion de datos de pacientes.

Anonimato de los participantes: se deja constancia que en esta investigacion no aparecen

datos personales de los participantes
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4. RESULTADOS
La figura 1 muestra que, con relacion a la Frecuencia de visita a restaurantes o bares en la
Zona T de Bogota, de acuerdo a los hallazgos en el trabajo de la encuesta, se encontrd que la
mayoria de los encuestados (61.3%) visita este sector entre 1 y 3 veces al mes, lo cual sugiere
que es un lugar de visita ocasional, no rutinaria. Solo un pequefio porcentaje la visita
semanalmente (22.6%) y menos aiin con mayor frecuencia (0.7%). Esto puede indicar que los
costos o la oferta no son suficientemente atractivos para fomentar una asistencia mas regular.

Figura 1: Frecuencia de visitas a restaurantes o bares

& Mas de 3 veces/semana
& 1-2 veces/semana

1-2 veces/mes
@ Menos de una vezimes

Fuente: el autor.

En la figura 2, respecto a los aspectos que se consideran més importantes al visitar un
restaurante o bar, la gran mayoria de los encuestados (80.6%) considera que la calidad de la
comida y bebida es el aspecto mas relevante. En segundo lugar, con un 16.1%, se valora el
ambiente y la comodidad del lugar. Solo un pequefio porcentaje, el 3.2%, considera importante la
rapidez en la atencion, y ninglin encuestado menciono el precio como un factor determinante.
Esto indica que los clientes priorizan mas la experiencia culinaria y el confort que el costo o la

velocidad del servicio.
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Figura 2: Consideraciones al visitar un restaurante o bar

@ Rapidez atencion

@ Calidad comida/oebida
@ Ambiente y comodidad
® Precio

Fuente: el autor.

En la figura 3, que se relaciona a la frecuencia de haber tenido problemas con el servicio
al cliente en restaurantes o bares, la mayoria de los encuestados (64.5%) afirma que
ocasionalmente ha tenido problemas con el servicio al cliente. Un 16.1% dice nunca haber tenido
inconvenientes, lo cual es una sefial positiva. Sin embargo, un 9.7% senala que ha tenido
problemas frecuentemente, y un pequeno 3.7% indica que ocurre casi siempre. Estos datos
sugieren que, aunque la mayoria de las experiencias son aceptables, aun existe una proporcion
significativa de clientes que ha enfrentado problemas, lo que representa un area de oportunidad
para mejorar el servicio.

Figura 3: Problemas frecuentes con el servicio al cliente
@ Casisiempra
@ Frecuentements

) Ceasionalments
@ Nunca

Fuente: el autor.
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La figura 4 se refiere a los problemas que han experimentado con mayor frecuencia; se
describe que son las demoras, reportadas por un 71% de los participantes. Este es, con mucha
diferencia, el inconveniente mas comun. En segundo lugar, estan los errores (como
equivocaciones en pedidos o cobros), con un 16.1%. Las reservas dificiles y la falta de
informacion fueron mencionadas en menor proporcion, lo cual indica que son problemas menos
recurrentes. Esto sugiere que el principal reto a resolver en la atencion al cliente en esta zona es

mejorar la eficiencia y rapidez en el servicio.

Figura 4: Problemas frecuentes gastrobares

@ Demoras
@ Errores
Ressrvas dificiles

. # Falta de informacion

Fuente: el autor.

La figura 5 trata sobre el nivel de satisfaccion con el tiempo de respuesta del personal en
la Zona T, la gran mayoria de los encuestados, un 87.1%, respondid que esta satisfecho con el
tiempo de respuesta del personal, mientras que un 9.7% se siente muy satisfecho. No se
reportaron respuestas de insatisfacciéon o muy insatisfaccion. Estos resultados indican que, a
pesar de que las demoras son vistas como el principal problema en la pregunta anterior, el tiempo
de respuesta del personal atin es percibido positivamente por la mayoria. Esto podria deberse a
que, aunque los tiempos sean largos, los empleados mantienen una actitud atenta y profesional

que compensa la espera.
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Figura 5: Satisfaccion con el tiempo de respuesta

@ Muy satisfecho
B Sstisfecho

O Insatisfecho

@ Wuy insstisfecha

Fuente: el autor.

La figura 6 se refiere a las veces ha decidido no volver a un restaurante/bar por mala
atencion, el 54.8% de los encuestados afirmé que ha decidido no volver a un restaurante o bar
entre 1 y 2 veces debido a una mala atencion. Otro 29% lo ha hecho entre 3 y 5 veces, lo cual
indica que casi un tercio ha tenido multiples malas experiencias. Solo un 12.9% afirma nunca
haber dejado de volver a un sitio por este motivo, y una pequeiia minoria ha tenido mas de 5
malas experiencias. Esto refleja que la calidad de la atencion al cliente si tiene un impacto
importante en la decision de los clientes de regresar o no a un establecimiento.

Figura 6: Regreso a gastrobares

@ Minguna

& -2 veces

0 -5 veces

® Waz de 5 veces

Fuente: el autor.
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Segun la figura 7, al calificar la rapidez en la atencién en la Zona T, la mayoria de los
encuestados, el 67.7%, la califica como regular, lo que evidencia una oportunidad de mejora
importante en este aspecto. Un 16.1% considera que la atencion es excelente, mientras que un
12.9% la califica como buena, lo cual es positivo, pero representa una minoria. Solo un 3.2%
califico la atencion como mala, lo cual, aunque bajo, indica que hay casos puntuales de
insatisfaccion que podrian investigarse.

Figura 7: Calificacion de la rapidez en la atencion

@ Excslente
@ Busna

Regular
& Mala

Fuente: el autor.

En la figura 8 se muestra otro aspecto tratado en la encuesta y es que, si un restaurante
implementara un sistema de atencion con A, ;como afectaria su decision de visitarlo? A lo cual,
el 25.8% afirma que lo visitaria mas, mientras que el mismo porcentaje considera que esto no
cambiaria su decision. Sin embargo, un 29% indica que la implementacion le generaria dudas, y
un 19.4% incluso afirma que evitaria el lugar. Esto evidencia una division de opiniones: aunque
existe apertura y hasta entusiasmo en algunos, también hay incertidumbre y resistencia en una
parte importante de los encuestados.

Figura 8: Afectacion por el uso de 1A en gastrobares
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@ Yisitaria mas

@ Mo cambiz

@ Generaria dudas
@ Evitaria

Fuente: el autor.

En la figura 9 se encontré que, sobre la familiarizacion con el uso de asistentes virtuales,
de las 30 personas encuestadas, una mayoria del 53.3% indic6 que ha utilizado asistentes
virtuales solo en pocas ocasiones, lo que sugiere que, aunque el concepto no es completamente
ajeno, su uso no esta muy arraigado. Por otro lado, un 30% afirmé que los utiliza
frecuentemente, lo cual representa una proporcion significativa de usuarios mas familiarizados.
Un 10% mencion6 que no los ha usado, pero le interesa hacerlo, mientras que solo un 6.7%

manifestd que no le interesa en absoluto.

Figura 9: Familiarizado con el uso de asistentes virtuales

@ Si, frecuentzmeante
@ Si, pocas veoss

@ Mo, pero me inferesa
@ Mo, no me interesa

Fuente: el autor.
La figura 10 muestra que, el 46.7% de los encuestados expres6 que definitivamente le

gustaria que los restaurantes o bares adoptaran asistentes virtuales, lo que refleja una actitud
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positiva hacia la implementacion de estas tecnologias en el sector gastronémico. Un 16.7%
estaria dispuesto a aceptarlo bajo ciertas condiciones, mientras que un 26.7% prefirio la atencion
humana, y solo un 10% indicé que no le interesa esta opcion. Esto sugiere que hay una mayoria
favorable o abierta a la idea, pero también existe una parte significativa de la poblacion que atin
prefiere el contacto humano en la atencion al cliente.

Figura 10: Gusto por el uso de asistentes virtuales en gastrobares

@ 5, definitivaments
@ Si, con condiciones

Mo me intereza
@ Frefiero atencion humana

Fuente: el autor.

En la figura 11 muestra en qué aspectos cree que la IA podria mejorar la atencion en
restaurantes y bares, lo que mas destacan los participantes es el de reservas y pedidos, sehalado
por un 58.1%, lo cual indica que es el area donde ven mayor potencial de mejora mediante IA.
Le siguen la gestion de filas (16.1%) y las recomendaciones personalizadas (12.9%), aspectos
que también pueden optimizar la experiencia del cliente. Las dudas sobre ments (9.7%) y los
pagos automaticos (3.2%) fueron menos mencionados, lo que sugiere que, aunque son valorados,
se consideran secundarios frente a la eficiencia operativa en la toma de pedidos y organizacion
de la atencion.

Figura 11: Aspectos que la IA mejoraria en gastrobares
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@ Ressrvas/pedidos
@ Recomendacionss
@ Dudas sobre mentes
@ Gestion de filas

@ Fagos automaticos

Fuente: el autor.

La figura 12 muestra Los resultados sobre, si usaria un sistema de IA para calificar la
experiencia, se encontrd que la mayoria de los encuestados, el 56.7%, respondié que si usaria un
sistema de IA si es facil de usar, lo que indica una buena disposicion hacia la implementacion
tecnologica siempre que sea accesible. Un 26.7% también estaria dispuesto a usarlo si recibe
incentivos, lo cual resalta la importancia de ofrecer algtn tipo de beneficio para fomentar su
adopcion. Sin embargo, un 16.7% manifestd que prefiere calificar en persona, mostrando que
todavia existe un grupo que prefiere la interaccion tradicional. Ningtn encuestado respondi6 que
no le interesa el sistema, lo que sugiere que hay un interés general en explorar opciones
tecnologicas.

Figura 12: Uso de IA para calificar la experiencia

@ 5i, facil de usar

@ 5i, con incantives

@ Mo, prefiero en persona
@ Mo me interesa

Fuente: el autor.
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En la figura 13 muestra que, si le gustaria recibir recomendaciones personalizadas, y un
abrumador 66.7% considera que si, seria util recibir recomendaciones personalizadas, lo que
demuestra una actitud positiva hacia experiencias mas adaptadas a sus preferencias. Un 23.3%
también estaria dispuesto a recibirlas siempre y cuando puedan desactivarlas, lo que resalta la
importancia del control y la privacidad para algunos usuarios. Un 10% indic6 que prefiere
descubrir por su cuenta, y no hubo respuestas que indicaran desinterés total, lo que reafirma que
la personalizacion es bien recibida, aunque debe ser opcional.

Figura 13: Recomendaciones personalizadas

& 51, il

& 5, =i pusdo desactivarks
Mo me interesa

@ Prefiero descubrir

Fuente: el autor.

Seglin la figura 14 se pregunt6 sobre, qué tan importante es poder pagar digitalmente sin
interaccion humana, la mayoria de los encuestados (54.8%) considera que es muy importante
contar con la opcion de pago digital sin tener que interactuar con una persona. Otro 25.8% lo
considera algo importante, mientras que un porcentaje menor, el 12.9%, opina que es poco
importante. Solo el 6.5% restante piensa que no es importante en absoluto. Esto sugiere una
fuerte preferencia por la automatizacion y la autonomia en los procesos de pago, probablemente
asociada con la comodidad, la rapidez o la privacidad.

Figura 14: Importancia de pagos sin interaccion humana
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i Muy importants
@ Algo importante
# Foco importante
@ Mo 25 importante

Fuente: el autor.

En la figura 15 se muestra, qué tan dispuesto (a) estaria a usar una app de IA sin mesero y
las opiniones estuvieron divididas: El 22.6% de los participantes se declara muy dispuesto a
utilizar una app de IA en lugar de interactuar con un mesero, y el 25.8% dice estar a/go
dispuesto. Sin embargo, una proporcion significativa (45.2%) se muestra poco dispuesta, y el
6.5% restante estd nada dispuesto. Estos resultados reflejan cierta resistencia al reemplazo del
servicio humano en restaurantes, posiblemente por el valor percibido en la interaccion personal o
por dudas sobre la efectividad de la tecnologia.

Figura 15: Disposicion de usar IA sin meseros

B Muy dispussto
i Algo dispussto
# Poco dispuesto
@ Nada dispuesio

Fuente: el autor.

La figura 16 responde a la pregunta, si la implementacion de IA reduciria el contacto

humano en la experiencia gastrondmica; una parte considerable, correspondiente al 35.5%,
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percibe esta posible reduccion del contacto humano como algo positivo, lo cual sugiere una
apertura hacia experiencias automatizadas o mas eficientes. Sin embargo, un 25.8% manifesto su
desacuerdo con esta idea, expresando que no le agrada la disminucion del trato humano en la
experiencia culinaria, lo que evidencia una valoracion significativa del componente humano en
el servicio. Por otro lado, un 29% considera que la incorporacion de 1A tendria poco impacto en
la interaccion interpersonal, lo que podria interpretarse como una vision neutral o escéptica
respecto a un cambio profundo. Finalmente, un 9.7% opind que el contacto humano es esencial
en este tipo de experiencias, reafirmando la importancia de la calidez y la atencion personalizada
en el &mbito gastronomico. En conjunto, los resultados reflejan una coexistencia de aceptacion,
preocupacion y escepticismo respecto al papel de la IA en el sector.
Figura 16: Reduccion del contacto humano por el uso de la IA

@ Positiva

i Mo megusia

Poco impacto
@ Contscto esencial

Fuente: el autor.

La figura 17 se refiere al grupo etario, en esta parte los resultados muestran una
distribucion relativamente balanceada, aunque con cierta concentracion en adultos de mediana
edad. El grupo més representado es el de personas entre 35 y 44 afios, que constituyen el 38.7%
de los encuestados. Le siguen los grupos de 18 a 24 afios y 45 afos o mas, cada uno con un

22.6%. Finalmente, el grupo de 25 a 34 afios representa el 16.1% de la muestra. Esto indica que
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la muestra incluye tanto jovenes adultos como personas de mayor edad, aunque con un
predominio de personas en la etapa media de la adultez.

Figura 17: Grupo de edad

@ 12-24 afios
@ 25-24 afios
@ 35-44 afios
@ 45 o mas aros

Fuente: el autor.

Segln la figura 18, la mayor parte de los participantes (41.9%) reside en la localidad de
Chapinero, que es justamente donde se encuentra la Zona T, lo cual puede influir en el interés
por la zona. Le siguen Usaquén con un 26.6% y Suba con un 22.6%. Teusaquillo tiene una
representacion menor con apenas el 9.7% de los encuestados. Este dato refleja que la mayoria de
los participantes provienen de localidades cercanas o con fécil acceso a la Zona T, aunque
también hay personas de otras zonas que participan en la encuesta.

Figura 18: Lugar de residencia
@ Chapinero
@ Usaquén

© Teusaquillo
P Subs

Fuente: el autor.
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La figura 19 se refiere a los canales preferidos para realizar reservas, los resultados
muestran una clara preferencia por la llamada telefonica, con un 35.5% de las respuestas. Le
siguen quienes prefieren no hacer reserva (25.8%), lo que podria reflejar una costumbre de
visitas espontaneas. Un 22.6% prefiere hacer sus reservas a través de redes sociales, y un 16.1%
opta por utilizar una app movil. Esto sugiere que, aunque la tecnologia esta presente, una parte
importante del publico aun valora el contacto directo por teléfono.

Figura 19: Medio preferido para reservas
@ Lzmada
@ App mdvil

¥ Redes sociales
@ Sinreserva

Fuente: el autor.
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5 DISCUSION

En este estudio se realiz6 un andlisis de la influencia de la innovacion en el servicio al
cliente en restaurantes y bares de la Zona T de Bogotd, haciendo énfasis en el papel de la [A
como herramienta 1til para la generacion de valor compartido. La discusion se centra en
contrastar los resultados obtenidos con la teoria y los antecedentes previamente revisados, con el
fin de determinar en qué medida los hallazgos coinciden, amplian o difieren de la literatura
existente (Pinillos & Cruz, 2021). Asimismo, se presentan las implicaciones précticas y tedricas
que se desprenden de la investigacion, haciendo énfasis en el aporte que puede generar tanto para
el sector gastrondmico como para el desarrollo de investigaciones futuras.

La Zona T de Bogotd, como escenario competitivo y social, se evidenci6 que la mayoria
de las personas encuestadas manifestaron que visitan frecuentemente los restaurantes y bares de
la Zona T de la capital del pais, lo cual confirma que este sector constituye un punto de
encuentro social y cultural en la ciudad, altamente competitivo y dindmico. Este aspecto es
relevante porque muestra que dicho sector no es tnicamente un espacio de consumo, sino que
representa un referente de experiencias sociales urbanas, donde se configuran dinamicas de ocio,
identidad y tendencias gastronomicas (Lopez, Rosero, & Riascos, 2024)

Segun (Pine & Gilmore, 2019), los consumidores de productos de gastrobares buscan
experiencias mas que simples servicios, razon por la cual la fidelizacién depende en gran medida
de la calidad de la atencion recibida y de la capacidad de los establecimientos para generar
vivencias memorables. La economia de la experiencia plantea que el valor no se centra
exclusivamente en el producto o servicio tangible, sino también en las emociones y percepciones

que los consumidores desarrollan en el proceso de interaccion.
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De hecho, como senalan (Kumar, Dixit, Javalgi, Dass, & Holzmiiller, 2021), las
herramientas digitales permiten a las organizaciones recopilar, procesar y analizar informacion
en tiempo real, facilitando decisiones que impactan directamente en la satisfaccion del cliente.
Por ello, el entorno competitivo de la Zona T exige a los restaurantes no solo responder con
calidad, sino innovar en la forma de atender y conectar con consumidores que se mueven en una
dindmica urbana cambiante.

Con relacion a Empatia y calidad del servicio entre las personas y la tecnologia, los
hallazgos muestran que aspectos como la empatia y la capacidad de respuesta son determinantes
en la percepcion de calidad del servicio. Estos elementos, identificados en la dimension de la
escala Servqual, reflejan la importancia de que los clientes se sientan complacidos y atendidos de
forma individualizada. Esto coincide con lo sefialado por (Parasuraman & Berry, 1998), quienes
destacaron que la empatia es uno de los factores criticos para evaluar el servicio y construir
lealtad a largo plazo. Sin embargo, en contraste con la teoria clasica del servicio, los resultados
de este estudio sugieren que, aunque la tecnologia puede facilitar la interaccion y anticipar las
necesidades de los usuarios, no sustituye la calidez humana. Los encuestados expresaron que
valoran la rapidez y eficiencia de la IA en funciones como reservas o recomendaciones, pero al
mismo tiempo reconocen que la interaccidn con meseros y anfitriones sigue siendo esencial para
sentirse acogidos. Esto plantea el reto de equilibrar la digitalizacion con la atencion personal,
cuestion que ha sido abordada en estudios recientes sobre hospitalidad digital.

Segun (Ivanov & Webster, 2019), la adopcion de robots y sistemas de IA en hoteles y
restaurantes puede mejorar la eficiencia, pero existe el riesgo de deshumanizar la experiencia si

no se mantiene un componente humano. La presente investigacion confirma esta tension, ya que
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los clientes perciben beneficios en la automatizacion, pero manifiestan resistencia a una
sustitucion total de la interaccion personal.

La innovacion en la hospitalidad debe entenderse como un proceso hibrido, donde la
tecnologia apoya y potencia el trabajo humano, pero no lo reemplaza. Esta conclusion aporta a la
literatura académica, que en ocasiones ha enfatizado excesivamente el papel de la IA como
sustituto y no como complemento del personal humano.

Respecto a las preferencias generacionales y segmentacion del mercado, el andlisis de la
frecuencia de visita y de las preferencias de los grupos etarios reveld que los clientes jovenes,
particularmente aquellos entre los 18 y 35 afios, son los que tienen mayor receptividad al uso de
soluciones innovadoras basadas en IA. Esto concuerda con estudios recientes que sefialan que los
consumidores jovenes valoran la rapidez, la personalizacion y la interaccion digital en sus
experiencias de consumo. (Torres, Torres, & Pacheco, 2025)

En la revision de la literatura internacional también se ha documentado sobre IA, ya que,
de acuerdo con (Lu, Cai, & Gursoy, 2019), los denominados millennials y centennials son mas
proclives a interactuar con interfaces digitales, aplicaciones moéviles y sistemas de
recomendacion automatizados, pues consideran que la tecnologia agiliza y mejora sus
experiencias. Sin embargo, al contrastar este hallazgo con la literatura, se observa que existe un
segmento de clientes mayores que todavia prioriza el trato humano y la atencion tradicional, lo
cual implica que la implementacion de IA debe considerar la heterogeneidad del publico objetivo
para evitar generar barreras o percepciones de deshumanizacion del servicio. Esto indica que las
estrategias de innovacion en la Zona T de Bogota, se deben disefiar con criterios de

segmentacion por generaciones y por eso no basta con solo implementar las herramientas de [A
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de manera uniforme, sino que es necesario adaptar las interfaces y canales de atencion segun los
perfiles de los consumidores.

Sobre la creacion de valor compartido en el sector de la gastronomia se logro identificar que la
innovacion tecnoldgica no solo impacta en la satisfaccion inmediata de los clientes, sino también
en la creacion de valor compartido a nivel empresarial y social. Este concepto, introducido por
(Porter & Kramer, 2011), hacen énfasis en que las organizaciones pueden generar beneficios
economicos al mismo tiempo que aportan al bienestar de la comunidad de su entorno.

En el caso de los restaurantes y bares de la Zona T de Bogota el uso de IA en procesos
como: la gestion de reservas, la recomendacion de platos personalizados o la automatizacion de
encuestas de satisfaccion, permite optimizar recursos, reducir tiempos de espera y, a su vez,
elevar la percepcion de calidad; doble beneficio que tiene repercusion en una mayor fidelizacion
y en un posicionamiento de mayor competencia en el sector. Asimismo, la creacion de valor
compartido puede extenderse al ambito laboral y social y la adopcion de IA, cuando es
acompafiada de procesos de capacitacion, conlleva a la generacion de nuevas oportunidades para
los trabajadores, quienes desarrollan competencias digitales que fortalecen su vinculacion
laboral. (Brynjolfsson & McAfee, 2024)

Ahora bien, en cuanto a las convergencias con la revision de literatura, al hacer el andlisis de los
resultados en comparacion con investigaciones previas, se observa una convergencia importante
en cuanto al papel de la A como potenciador de la experiencia del cliente.

Segtin (Choi, 2019), la inteligencia artificial aplicada en la hospitalidad tiene el potencial
de transformar la forma en que los consumidores interactiian con las marcas, incrementando la

eficiencia operativa y mejorando la experiencia del usuario. Se refleja en los hallazgos de este
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estudio, donde los clientes reconocen el valor de las herramientas tecnoldgicas para agilizar la
atencion y generar confianza en el servicio prestado.

Del mismo modo, han demostrado que los chatbots, asistentes virtuales y sistemas de
recomendacion no solo optimizan los procesos, sino que también aumentan la percepcion de
innovacion en los clientes (Ivanov & Webster, 2019). Esta percepcion es de vital importancia en
los escenarios urbanos como la capital del pais, donde la competencia practicamente obliga a que
haya diferenciacion de manera constante.

Respecto a las tensiones y desafios en la implementacion de IA en diferentes
organizaciones, puede ser un facilitador de la innovacién, su implementacion requiere inversion,
capacitacion y un proceso de adaptacion tanto de los trabajadores como de los clientes. Tal como
lo describe (Brynjolfsson & McAfee, 2024), la digitalizacion puede generar resistencias internas
y desigualdades si no se acompana de estrategias inclusivas y de formacion.

Ademéds, desde una perspectiva organizacional, la adopcion de IA implica desafios
relacionados con la seguridad de los datos, la confianza en la automatizacion y la capacidad de
respuesta ante fallas tecnologicas. En la investigacion se identificaron preocupaciones de los
usuarios sobre la proteccion de su informacion personal, especialmente en lo referente a sistemas
de pago digital y almacenamiento de preferencias de consumo. Este hallazgo coincide con lo
expuesto por (Xu, Buhalis, & Weber, 2021), quienes advierten que la confianza en los sistemas
de IA depende de la transparencia y de la capacidad de las organizaciones para garantizar la

privacidad de los datos de los clientes.
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6 CONCLUSIONES

La investigacion permitié evidenciar que la calidad de los alimentos, bebidas y el
ambiente son los principales factores de eleccion en el sector gastronémico, por encima del
precio o la rapidez. Aunque se identificaron demoras en la atencion, la actitud positiva del
personal genera satisfaccion. Sin embargo, la lentitud en el servicio constituye un area de mejora,
ya que experiencias negativas pueden ocasionar la pérdida de clientes. Esto resalta la importancia
de fortalecer la empatia y personalizar la atencion.

Se identificod que la inteligencia artificial despierta interés en los usuarios de gastrobares,
principalmente en procesos de reservas, pedidos y pagos digitales, donde ofrece rapidez y
comodidad. No obstante, su implementacioén atin no esta consolidada, y existe resistencia a
reemplazar la interaccion humana. Los clientes valoran la personalizacion y la proteccion de la
privacidad, por lo que su uso debe orientarse a complementar, y no sustituir, la cercania que
brinda el trato directo.

El publico de los gastrobares es diverso, aunque predominan adultos de mediana edad
residentes en la zona, lo que ofrece oportunidades para estrategias de fidelizacion. Se destaca el
papel de los canales de comunicacion, donde el teléfono sigue siendo confiable, pero crece el uso
de redes sociales y aplicaciones. La modernizacidn de los procesos y la atencidon personalizada
son claves para que se consolide la fidelizacion y el ofrecer un servicio inclusivo a fin de

incrementar la competitividad en el sector gastronomico.
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7 RECOMENDACIONES

Para mejorar la calidad del servicio en los restaurantes y bares de la Zona T, se
recomienda optimizar los tiempos de atencion, capacitar al personal en empatia y solucion rapida
de problemas, y fortalecer la coordinacion entre cocina y meseros para reducir demoras.
Asimismo, es necesario implementar programas de fidelizacion que incentiven el regreso de los
clientes y encuestas de satisfaccion que permitan identificar fallas especificas en la atencion.

Con respecto a la implementacion de inteligencia artificial, se sugiere introducirla de
manera progresiva y como complemento al servicio humano, priorizando su uso en reservas,
pedidos y pagos digitales, que son los aspectos mas valorados por los clientes. Es recomendable
garantizar la facilidad de uso de estas herramientas y ofrecer incentivos para fomentar su
adopcion. Del mismo modo, se debe asegurar que la personalizacion de recomendaciones sea
opcional, respetando la privacidad y preferencias de cada cliente.

En cuanto a las estrategias de mejora, se aconseja disefiar campafas de promocion
enfocadas en los grupos de clientes mas frecuentes, especialmente los adultos de 35 a 44 afios y
los residentes de Chapinero, Usaquén y Suba. Se recomienda fortalecer una estrategia multicanal
para las reservas, combinando la llamada telefonica con redes sociales y aplicaciones moviles.
Finalmente, se sugiere diversificar la oferta y crear experiencias diferenciadas segtn los perfiles
de los clientes, con el fin de incentivar visitas mas regulares y aumentar la fidelizacion en la

Zona T de Bogota.
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Anexos

Anexo 1 Formato de encuesta
Google Forms:

https://docs.google.com/forms/d/16Mihio03V2FLLv56 1 KxfBWTiDknTPJUniJf7Cpdd3tQ/edit
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