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Resumen

La integracion omnicanal se consolidé como una estrategia relevante para optimizar la
experiencia de compra y fortalecer la fidelizacion de los clientes del sector Horeca, permitiendo
a Urbania Café ampliar su alcance y competitividad en el municipio de Envigado. La
investigacion se desarroll6 con un enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, aplicando una
encuesta a 52 representantes de establecimientos Horeca seleccionados. El objetivo fue
identificar preferencias de canal, uso de herramientas digitales, frecuencia de compra, nivel de
satisfaccion y disposicion a recomendar. El analisis de la informacion se realiz6 usando el
programa JASP y se encontrd que la combinacion de canales fisicos y digitales incremento la
frecuencia de compras, mejoro la satisfaccion del cliente y fortaleci6 las relaciones comerciales,
contribuyendo a la reactivacion econdmica local. Se determiné que la personalizacion del
servicio, el uso estratégico de medios digitales y la coherencia entre los puntos de contacto
fueron factores decisivos para maximizar el impacto de la estrategia omnicanal. Los resultados
confirmaron que un modelo de integracion de canales, adaptado a las necesidades del mercado y
respaldado por herramientas tecnoldgicas, favorecio la sostenibilidad del negocio y proyecto un
crecimiento sostenido en la postpandemia. Implementar la omnicanalidad como recurso
estratégico, acompafiado de una gestion eficiente de la experiencia del cliente, permitiréd a
Urbania Café consolidar su posicion en el sector Horeca y servir como referencia para otras

empresas que busquen fortalecer su competitividad.

Palabras clave: Omnicanalidad, fidelizacion, sector Horeca, competitividad.
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Abstract

Omnichannel integration has established itself as an important strategy for enhancing the
shopping experience and fostering customer loyalty in the Horeca sector, enabling Urbania Café
to expand its reach and competitiveness within the municipality of Envigado. The research was
conducted using a quantitative approach and descriptive scope, applying a survey to 52
representatives of selected Horeca establishments. The objective was to identify channel
preferences, use of digital tools, purchase frequency, satisfaction level, and willingness to
recommend. The information was analyzed using the JASP program, and it was found that the
combination of physical and digital channels increased purchase frequency, improved customer
satisfaction, and strengthened business relationships, contributing to local economic recovery. It
was determined that service personalization, strategic use of digital media, and consistency
across touchpoints were decisive factors in maximizing the impact of the omnichannel strategy.
The results confirmed that a channel integration model, adapted to market needs and supported
by technological tools, favored business sustainability and projected sustained growth in the
post-pandemic period. Implementing omnichannel as a strategic resource, accompanied by
efficient customer experience management, will allow Urbania Café to consolidate its position in
the Horeca sector and serve as a reference for other companies seeking to strengthen their

competitiveness.

Keywords: Omnichannel, loyalty, hospitality sector, competitiveness.
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Introduccion

El sector Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias) es un mercado importante para la
comercializacion del café especial en Envigado, Antioquia. La pandemia COVID-19 ha
generado cambios profundos en los habitos de consumo y en los canales de distribucion, lo cual
obliga a las microempresas del sector a adoptar nuevas estrategias para mantener su
competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado (ICO, 2020). Urbania Caf¢, reconocido
por la alta calidad de su café especial, se enfrenta al reto de adaptar su gestion comercial para
aprovechar oportunidades mediante la integracion de canales digitales y fisicos. La integracion
de plataformas digitales, como paginas web y redes sociales, junto con canales presenciales
consolidados, surge como un mecanismo clave para mejorar la experiencia de compra y
fortalecer la fidelizacion en el segmento institucional Horeca. Este enfoque omnicanal plantea el
desafio de articular distintos medios de interaccion para optimizar la relacion comercial y

aumentar las ventas, con un especial foco en las particularidades del mercado local de Envigado.

Ademas, la digitalizacion progresiva se ha consolidado en un eje fundamental para la
reactivacion econdmica y la sostenibilidad del sector cafetero colombiano demostrando que la
adopcion de tecnologias en microempresas cafeteras contribuye a optimizar los procesos
operativos y a incrementar la recompra, generando un marco de referencia pertinente para la

adaptacion de modelos comerciales en la etapa post-pandemia (Mendoza & Londotio, 2021).

El estudio se centra en identificar la percepcion y preferencia del segmento Horeca sobre
la integracion de canales digitales y fisicos, analizar su impacto en la frecuencia de compra y
satisfaccion del cliente, y proponer un modelo de gestion omnicanal vinculado al mercado local.

Estas lineas permiten generar aportes tedricos y practicos que fomentan la toma de decisiones
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informadas y la sostenibilidad del negocio. Desde una perspectiva teorica, las estrategias
omnicanal facilitan una experiencia de compra integrada, disminuyendo fricciones y mejorando
la relacion con el consumidor (Ledn Lozano & Morales Guzmén, 2023). Ademas, la legislacion
colombiana, especialmente la Ley 527 de 1999 (Congreso de la Republica de Colombia, 1999) y
el Decreto 531 de 2020 (Ministerio del Interior, 2020), impulsa la formalizacién del comercio

electronico y la transformacion digital en el sector café (Merlos & Acosta, 2021).

Para explorar estas dinamicas, la investigacion adopta un enfoque cuantitativo
descriptivo, aplicando una encuesta a 52 representantes de establecimientos Horeca en Envigado
mediante muestreo probabilistico. El instrumento recoge informacion sobre preferencias de
canal, uso de herramientas digitales, frecuencia de compra, satisfaccion y disposicion a
recomendar. Los datos se analizan con técnicas estadisticas en Excel y JASP para identificar

patrones de comportamiento y validar las estrategias propuestas.

Los resultados de la investigacion muestran que el sector Horeca valora la integracion
omnicanal como estrategia clave para optimizar la experiencia de compra, aumentar la
frecuencia de adquisiciones y fortalecer la fidelizacion hacia Urbania Café. La combinacion de
canales digitales y fisicos impulsa la reactivacién econdémica local y la competitividad
empresarial, consolidando un ecosistema productivo mas resiliente. Asi, la implementacion de
estrategias omnicanal, junto con la personalizacion del servicio y el uso de herramientas
tecnoldgicas, se proyecta como una solucidn integral para fortalecer la gestion comercial y

asegurar la sostenibilidad en la post-pandemia.
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1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

La pandemia COVID-19 impacté gravemente el mercado de los cafés especiales,
provocando cambios disruptivos en los habitos de consumo y en los canales tradicionales de
distribucion, especialmente en el sector Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias), principal
cliente institucional de Urbania Café. Investigaciones cientificas respaldan esta transformacion:
por ejemplo, Castellana et al. (2021) documentaron un cambio significativo en los patrones de
consumo de café durante los confinamientos, con tendencias divergentes segin los contextos
nacionales. Antes de 2019, la venta de bolsas institucionales de 2.500 gramos garantizaba
relaciones comerciales sostenidas y un flujo de ingresos estable. Sin embargo, las restricciones
sanitarias impuestas entre 2019 y 2020 provocaron la interrupcion de estas dindmicas, lo que
derivé en una pérdida considerable de ventas y en el debilitamiento de la fidelizacion de clientes

(ICO, 2020).

Los cambios profundos en el entorno econdomico y social han exigido una rapida
adaptacion en las estrategias de marketing. En el caso de Urbania Café, la falta de adecuacion
oportuna a esas nuevas exigencias dificulto la recuperacion de clientes tradicionales y la
captacion de nuevos. Esto es consistente con hallazgos recientes de un estudio sobre empresas
colombianas de tamafio medio revela que muchas carecian de procesos formales de marketing y
su competitividad dependia del entendimiento cercano del cliente, la innovacion en productos y

el uso estratégico de recursos disponibles (Franco-Angel & Awad Urbano, 2022).
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Segun Franco-Angel & Awad Urbano (2022) los cambios en el entorno econémico y
social inciden directamente en las estrategias de marketing y comercializacion de las empresas.
Urbania Cafg, al no haber adaptado oportunamente sus procesos a las nuevas exigencias del
mercado, experimentd dificultades para recuperar a sus clientes tradicionales y captar nuevos
consumidores. Ademas, la limitada incursion en herramientas tecnoldgicas y canales digitales

afect6 su capacidad de respuesta ante el nuevo contexto comercial.

Las empresas que no evolucionan conforme a las transformaciones del mercado suelen
enfrentar barreras que comprometen su crecimiento y sostenibilidad (Franco-Angel & Awad
Urbano, 2022). En el caso de Urbania Café, la brecha generada con sus clientes institucionales
limito la capacidad de disefar estrategias de conexion, generacion de valor y posicionamiento;
estudios recientes muestran que las PYMEs que desarrollan capacidades para detectar
oportunidades, reconfigurar recursos y llevar productos al mercado obtienen mejores resultados
durante periodos de crisis, mientras que las que no lo hacen sufren pérdidas de competitividad

(Dejardin et al., 2022).

La adopcion de estrategias comerciales innovadoras apoyadas en tecnologias digitales
que optimicen la distribucion, fortalezca la relacion con el sector Horeca y consoliden la
presencia de Urbania Café en un mercado altamente competitivo y cambiante. El uso integrado
de redes sociales, pagina web y codigos QR puede impulsar la omnicanalidad, facilitar el andlisis
de las preferencias del consumidor y promover la fidelizacion institucional (Yigitoglu et al.,

2025).
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1.2 Pregunta de investigacion

(Qué estrategias de medios de omnicanalidad pueden implementarse para la gestion de la
comercializacion de café institucional de Urbania Café dirigidas al segmento Horeca en

Envigado?

1.2.1 Objetivo general

Determinar estrategias de medios de omnicanalidad para la gestion de la
comercializacion de café institucional de Urbania Café dirigidas al segmento Horeca en

Envigado.

1.2.2 Objetivos especificos

Identificar las herramientas y funcionalidades disponibles en plataformas de comercio

virtual (E-commerce) que permitan a Urbania Café ampliar su alcance en el sector Horeca.

Analizar los procesos de venta y posventa actuales de Urbania Café, identificando areas

de oportunidad para incrementar la eficiencia y mejorar la experiencia del cliente institucional.

Evaluar el grado de incidencia de la experiencia de compra en tienda fisica sobre la
fidelizacion y decision de recompra en el segmento Horeca, con énfasis en variables como

percepcion de valor, satisfaccion y relacion comercial.
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1.3 Justificacion de la investigacion

La pandemia COVID-19 represent6 un reto estructural para el sector Horeca (hoteles,
restaurantes y cafeterias), exigiendo una rapida adaptacion mediante el fortalecimiento de
herramientas digitales, la implementacion de esquemas omnicanal y el desarrollo de estrategias
centradas en la fidelizacion del cliente, con el fin de sostener la competitividad organizacional.
En este contexto, Urbania Café, cuya actividad principal es la comercializacion de café de
especialidad, evidencié una contraccion significativa en las ventas, especialmente en su
presentacion institucional. Por tanto, es importante el disefio e implementacion de acciones

estratégicas que estimulen la demanda y aseguren su viabilidad financiera.

La transformacion digital ha emergido como una herramienta determinante para facilitar
la evolucion y permanencia de las empresas en escenarios de alta incertidumbre. (Merlos &
Acosta, 2021) resalta que el uso de tecnologias digitales permite optimizar procesos operativos y
extender el alcance de las organizaciones hacia nuevos segmentos. En ese sentido, el desarrollo
de una tienda virtual para Urbania Café permitiria facilitar la adquisicion del producto tanto a
consumidores finales como a clientes institucionales, restaurantes, hoteles y distribuidores,

atendiendo asi a los cambios en las dinamicas de consumo actuales.

Por otro lado, en un entorno donde los usuarios esperan experiencias de compra
articuladas y sin interrupciones, la omnicanalidad cobra un rol protagénico. Soriano & Arora
(2022) plantean que las pequefias y medianas empresas deben ofrecer multiples canales de
interaccion que estén interconectados, de forma que se garantice una experiencia consistente

tanto en entornos digitales como fisicos. Urbania Café puede beneficiarse de este enfoque
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mediante la articulacion de su tienda en linea con redes sociales, marketplaces y espacios de

venta fisicos, ofreciendo asi una experiencia coherente, accesible y satisfactoria para sus clientes.

Asimismo, promover la fidelidad de los consumidores es una estrategia esencial para
sostener ingresos constantes y construir relaciones duraderas. Merlos & Acosta (2021) sefialan
que los programas de recompensas, descuentos personalizados y campafas promocionales son
herramientas efectivas para consolidar la lealtad del cliente. En este sentido, Urbania Café podria
implementar promociones estratégicas en fechas especificas, como los fines de semana, con el

proposito de estimular la recompra y fortalecer el vinculo con sus consumidores institucionales.

Desde el punto de vista académico, esta investigacion aporta a la comprension de como
las empresas del sector Horeca han logrado adaptarse a los efectos postpandemia a través de la
transformacion digital, la implementacion de estrategias omnicanal y el disefio de mecanismos
de fidelizacion. A nivel practico, el estudio ofrece un marco aplicable para disefiar soluciones
que potencien la presencia comercial de Urbania Café, consolidando su posicionamiento
competitivo mediante el uso de herramientas digitales y enfoques estratégicos centrados en el

cliente (Duque Forero, 2021).
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2  MARCO DE REFERENCIA

2.1 Marco de antecedentes

En una tesis de maestria sobre la adopcion de estrategias omnicanal en cafeterias de
especialidad de Medellin, se integraron plataformas de comercio electronico y aplicaciones de
fidelizacion. Como resultado se evidenci6 un incremento del 25 % en la retencion de clientes
institucionales durante 2020 y 2021 al implementar un modelo de transicion gradual que facilitd
la incorporacion de nuevas tecnologias por parte de las pymes del sector café (Pérez Lopez,

2021).

En otro estudio se examind la venta de café en bolsas de 2 500 g a hoteles y restaurantes
de Cali mediante un sistema de pedidos web y WhatsApp Business. En su informe concluyeron
que el ciclo de venta se redujo en un 30 % y la tasa de brecompra aument6 en un 18 %, lo cual
demuestra que la automatizaciéon y la comunicacion eficiente con el cliente institucional son
determinantes para optimizar la operacion y mejorar los indicadores de fidelidad (Fernandez,
2020). Este antecedente practico permite definir indicadores clave de desempefio (KPIs) que

pueden ser adaptados al contexto de Urbania Café.

Por otro lado, Sorathia y Morosan (2023) llevaron a cabo un estudio cuantitativo en el
que, mediante encuestas a gestores del sector Horeca, analizaron cambios en habitos de consumo
y la adopcién de modelos de suscripcion y delivery institucional. Sus hallazgos respaldan la
urgencia de diversificar los puntos de contacto y de disefar ofertas de valor adaptadas a
esquemas de compra periddica; por tanto, sustentan la incorporacion de modelos de suscripcion

dentro de una estrategia omnicanal.
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En su informe “Impact of COVID-19 on the global coffee sector”, la Organizacion
Internacional del Café (2020) documenta una caida promedio del 35 % en las ventas
institucionales de bolsas de 2 500 g en América Latina durante el primer semestre de 2020, asi
como la rapida adopcion de canales digitales y la creacion de alianzas logisticas para mitigar la
disrupcion de las cadenas tradicionales de distribucion. Esta publicacion enfatiza la importancia
de innovar en modelos de suscripcion y colaboracion logistica como respuesta a las restricciones
sanitarias, aportando un sustento empirico para las propuestas de Urbania Café en el contexto

postpandemia.

Mendoza & Londofio (2021) identificaron que el uso de sistemas de gestion de pedidos
en linea, combinado con canales como WhatsApp Business y catdlogos interactivos, permitio
reducir los tiempos de procesamiento en un 45 %, mientras que el indice de recompra aument6
en un 20 % entre clientes institucionales como restaurantes y hoteles. Este antecedente resalta el
valor de la digitalizacion progresiva en empresas del sector café y su capacidad para mejorar la

experiencia del cliente Horeca en mercados locales.

2.2 Marco tedrico

2.2.1 La omnicanalidad

La omnicanalidad es una estrategia de comercio que integra todos los canales de venta y
comunicacion (tiendas fisicas, e-commerce, redes sociales, apps, call centers, etc.) para ofrecer
una experiencia fluida y coherente al cliente: Mejora la experiencia del cliente, aumenta ventas y

fidelizacion, optimiza la logistica y el stock. (Roldan Sepulveda et al., 2022). Ademas, la
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omnicanalidad impulsa el comercio al conectar todos los puntos de contacto con el cliente,

mejorando su satisfaccion y aumentando las oportunidades de venta (Porta Pedre, 2021).

2.2.2 Café de especialidad

El café de especialidad se refiere a los granos de café de mas alta calidad, se define como
aquel que, en su estado verde, no presenta defectos primarios, carece de granos inmaduros
("quakers"), posee un tamano uniforme y ha sido secado adecuadamente. Al ser evaluado en
taza, debe estar libre de fallos y exhibir cualidades organolépticas distintivas. Estas
caracteristicas permiten que el café obtenga una puntuacion superior a 80 puntos en una escala
de 100, segun los estandares establecidos por la Specialty Coffee Association (SCA). Esta
evaluacion es realizada por catadores certificados, conocidos como Q Graders, quienes analizan

atributos como el aroma, sabor, acidez, cuerpo y ausencia de defectos en el grano (SCA, 2025).

El café¢ de especialidad se distingue por mantener uniformidad en sus caracteristicas
fisicas (como forma, tamafo, porcentaje de humedad, apariencia y defectos), sensoriales (aroma,
sabor y aspecto) y en sus procesos finales (tostado, molienda y preparacion). Ademas, su
variedad influye en atributos inicos que pueden generar curiosidad en el consumidor. Estas
cualidades lo diferencian del café convencional y justifican un precio mas alto, ya que ofrecen

una experiencia sensorial Unica que resalta en el paladar del cliente (FNC, 2020).

2.2.3 Principales consumidores a nivel mundial y nacional

Segun la Organizacion Internacional del Café (ICO, 2019), Finlandia registra el mayor

consumo per capita de café en el mundo, con alrededor de 12 kilogramos por persona al afo,
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equivalente a mas de cuatro tazas diarias, consolidandose como un elemento central en la vida
social y cotidiana. Suecia, con un consumo cercano a 9.5 kilogramos anuales per cépita, también
refleja una fuerte tradicion cafetera, destacando el “fika”, una préctica cultural que simboliza la
pausa para compartir café. Por su parte, Brasil, ademas de ser uno de los principales productores
mundiales, presenta un consumo de aproximadamente 6.2 kilogramos por persona al afio, donde

el café filtrado constituye un componente esencial, especialmente durante el desayuno.

Colombia es uno de los mayores productores y consumidores de café del mundo. Aunque
es famosa por su produccion de café de alta calidad, el consumo interno de café también ha
tenido un crecimiento significativo en los ultimos afios. De hecho, seglin estimaciones recientes,
el consumo per cépita habria aumentado hasta 2,8 kg, con una cobertura de consumo del 96 % de
la poblacion, lo que evidencia una adopcion casi generalizada del café entre los colombianos

(FNC, 2021).

De acuerdo con la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia (FNC, 2020), el
consumo per capita de café en el pais alcanz6 los 2.2 kilogramos anuales, posicionandolo como
uno de los mayores en América Latina. El mercado interno se caracteriza por una preferencia
historica hacia el café tradicional; no obstante, el auge de los cafés especiales y gourmet ha
impulsado un cambio en los habitos de consumo, especialmente entre los jévenes urbanos en
ciudades como Bogota, Medellin y Cali, donde proliferan cafeterias especializadas. Aunque el
café instantaneo mantiene su popularidad en zonas rurales, en los contextos urbanos el café
filtrado y de especialidad ha ganado protagonismo, reflejando una btisqueda creciente de

experiencias diferenciadas de consumo (CNC, 2020).



ESTRATEGIAS OMNICANAL DE COMERCIALIZACION EN EL SECTOR HORECA
21

2.3 Marco normativo

Las disposiciones normativas revisadas evidencian el proceso de transformacion del
sector cafetero en Colombia, con un énfasis especial en garantizar altos estandares de calidad en
la produccidn y comercializacion del café (FNC, 2020), asi como en el cumplimiento de
condiciones sanitarias exigidas por la legislacion nacional (Congreso de la Republica de
Colombia, 1979). Con la incorporacion progresiva de tecnologias digitales, normativas como la
Ley 527 de 1999 han facilitado la formalizacién del comercio electronico en el pais, ampliando
las oportunidades de mercado para los productores y comercializadores de café (Congreso de la

Republica de Colombia, 1999).

Asimismo, en el marco de la emergencia sanitaria generada por el COVID-19, el Decreto
531 de 2020 promovi6 activamente la adopcion de plataformas digitales como respuesta a las
restricciones del comercio tradicional (Ministerio del Interior, 2020). En conjunto, estas
normativas han contribuido a robustecer la competitividad del sector y a consolidar modelos de

negocio mas sostenibles.
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3 METODOLOGIA

3.1 Enfoque y alcance de la investigacion

El trabajo de investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, empleando la
encuesta como técnica principal de recoleccion de datos. Se disefid un cuestionario de preguntas
cerradas de seleccion multiple con una sola respuesta con el fin de medir variables relacionadas
con la gestion comercial omnicanal, la satisfaccion de los clientes institucionales del segmento
Horeca, el uso de canales digitales y tradicionales, y la fidelizacion en la adquisicion café
institucional de Urbania Café. Los datos obtenidos fueron procesados y analizados
estadisticamente mediante herramientas informaticas, lo que permiti6 describir de manera
precisa la interaccion entre las plataformas de venta en linea, las redes sociales, las aplicaciones

de mensajeria y los puntos de venta fisicos de Urbania Café (Valencia Cérdenas et al., 2023).

El alcance de la investigacion se centro en los clientes institucionales de Urbania Café en
Envigado (hoteles, restaurantes y cafeterias) que mantienen una relacion comercial con la
empresa. Se incluyeron gerentes de compras y responsables de abastecimiento, de modo que los
hallazgos reflejaron la experiencia real en la adopcion y gestion de diversos canales de
distribucion. Asimismo, se evalu6 el grado de cumplimiento de los acuerdos de suministro,
frecuencia de reordenamiento y nivel de satisfaccion general, de manera que la caracterizacion
describa con fidelidad la magnitud y practica de la omnicanalidad institucional (Castro Mardini

et al., 2024).
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3.2 Poblacion y muestra
3.2.1 Definicion de la poblacion

La poblacion objeto del estudio de investigacion estuvo compuesta por los
establecimientos del sector Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias) en Envigado, Antioquia.
Esta poblacion se caracteriza por su diversidad en tamafio, tipo de servicio y niveles de consumo
de café. Los establecimientos Horeca de Envigado son consumidores clave para los productos de
Urbania Café, ya que influyen significativamente en la cultura cafetera local y son capaces de
ofrecer experiencias unicas a sus clientes. La poblacion incluye tanto pequefios negocios
familiares como grandes cadenas comerciales, garantizando asi una muestra representativa y

variada que permita obtener resultados relevantes y generalizables para el estudio.

3.2.2 Calculo y seleccion de la muestra

El tipo de muestreo que se utilizo en esta investigacion es probabilistico, lo que asegurd
que cada unidad de la poblacion tiene una probabilidad conocida y diferente de cero de ser
seleccionada. El tamafio de la muestra se calcul6 utilizando la formula para muestreo aleatorio
simple, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 10%. Suponiendo un
universo de 200 establecimientos Horeca en Envigado, el tamafio de la muestra fue calculado de

la siguiente manera:

n= N*ZZ+P+(1-P)
e2(N—-1)+Z2+Px(1—P)

Donde:

N = Tamaiio de la poblacién (200 establecimientos)
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Z = Valor critico para un nivel de confianza del 95% (1.96)
p = Proporcion esperada (0.5, ya que no hay informacion previa)

E = Margen de error (0.1)

Sustituyendo los valores:

200%1.96%%0.5%(1—0.5)

n= = 50 Establecimientos del sector Horeca
0.12(200—1)+1.962%0.5%(1—0.5)

Criterios de Inclusion

e [Establecimientos del sector Horeca ubicados en Envigado, Antioquia.

e Negocios que compren y comercialicen café de forma regular.

Criterios de Exclusion

e Establecimientos fuera del area geografica de Envigado.

e Negocios que no tengan una practica constante en la compra de caf€ institucional.

Establecimientos que han sido abiertos recientemente (menos de un afio).

3.3 Instrumentos

El instrumento cuantitativo se disefid para obtener mediciones objetivas y comparables
sobre el comportamiento de compra y la percepcion de los establecimientos Horeca respecto a
Urbania Café. A través de un cuestionario estructurado en Google Forms con preguntas cerradas

de opcion multiple (anexo No 1) se capturaron datos relativos a las caracteristicas demograficas
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y operativas de cada establecimiento, la frecuencia de adquisicion de café institucional, las
preferencias de canal (fisico y digital) y la disposicion a recomendar y volver a comprar. Este
enfoque permitio cuantificar la aceptacion de herramientas digitales como redes sociales, sitio
web y codigos QR y estructurar el analisis estadistico de los resultados en Excel y JASP,

garantizando la validez y confiabilidad de las conclusiones extraidas (Valencia Cardenas et al.,

2023).

o Perfiles y datos administrativos (tipo de establecimiento, volumen de compra mensual).

e Frecuencia y canales de compra (tienda fisica, sitio web, redes sociales).

o Intencion de recomendacion y recompra (si/no).

e Aceptacion de herramientas digitales (muy probable, probable, poco probable, nada

probable).

3.4 Descripcion de procedimientos

El periodo de recoleccion se llevo a cabo en una duracion de 5 semanas, dividiéndose en

tres fases mediante el Diagrama de Gantt. (anexo No 2).

e Fase de Preparacion (Semana 1-2): Disefio y validacion del cuestionario,

seleccion de participantes y coordinacion logistica.

o Fase de Recoleccion (Semana 3-4): Aplicacion de encuesta en profundidad.

o Fase de Cierre y Validacion (Semana 5): Supervision de calidad de los datos,

ajustes y almacenamiento de informacion para analisis.
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Se solicito el consentimiento informado de los participantes, asegurando la
confidencialidad de los datos recolectados. No se requieren autorizaciones adicionales, ya que la

investigacion no involucro poblaciones vulnerables ni datos sensibles.

3.5 Analisis de informacion

El anélisis de la informacion recolectada en la presente investigacion se realizo bajo un
enfoque cuantitativo, utilizando técnicas estadisticas que permitan examinar de manera objetiva
los datos obtenidos a través de encuestas estructuradas aplicadas mediante la plataforma Google
Forms. Este andlisis se centr6 en identificar patrones de comportamiento, frecuencias de compra,
niveles de satisfaccion y preferencias de canales de adquisicion por parte de los establecimientos
Horeca en Envigado. Los datos fueron procesados mediante herramientas como Microsoft Excel
y JASP, lo que permitid aplicar medidas descriptivas e inferenciales para establecer relaciones
entre variables clave y sustentar empiricamente el impacto de las estrategias de omnicanalidad en

el desempefio comercial de Urbania Café (Valencia Céardenas et al., 2023).

El analisis se enfoco en procesar los datos obtenidos de las preguntas cerradas de la
encuesta, permitiendo obtener mediciones objetivas y comparables. Para ello, se utilizaron las

siguientes herramientas y procedimientos:

Software:

e Microsoft Excel: Se utilizo para la organizacion inicial de los datos, generacion de

graficos y andlisis de frecuencias.
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e JASP: Se empleo para realizar analisis estadisticos mas avanzados, como

frecuencias y porcentajes obtenidos.

Medidas estadisticas:

e Frecuencias y porcentajes en JASP: Para conocer la distribucion de respuestas en

cada una de las preguntas.

e Tablas dinamicas y graficos en Excel: Para representar visualmente los resultados

de manera clara y comprensible.

El procedimiento cuantitativo cont6 con la limpieza y estructuracion de los datos en
Excel, garantizando que la informacién analizada sea precisa y confiable. Posteriormente, se
exportaron los datos a JASP para aplicar anélisis estadisticos mas detallados facilitando la

interpretacion de los hallazgos.

3.6 Consideraciones éticas

La investigacion se llevo a cabo respetando los principios éticos establecidos por la
comunidad cientifica y las directrices especificas de UNIMINUTO garantizando la proteccion de

los derechos, dignidad y bienestar de los participantes en todo momento.

3.6.1 Analisis de consideraciones éticas

Se aplicaron los siguientes principios éticos:
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Consentimiento Informado: Antes de participar, se informo6 a los sujetos sobre los
objetivos, procedimientos, riesgos y beneficios del estudio, asegurando su consentimiento

voluntario.

Confidencialidad: Se protegio la privacidad de los participantes, manteniendo la
informacion recolectada en estricta confidencialidad y utilizdndola unicamente con fines

académicos.

3.6.2 Instrumentos de aceptacion y autorizacion

Se elabor6 un formulario de consentimiento informado que fue proporcionado a cada
participante antes de su inclusion. Este documento detall6 la naturaleza de la investigacion, los
procedimientos involucrados, los posibles riesgos y beneficios, y los derechos de los
participantes, incluyendo la libertad de retirarse de la investigacion en cualquier momento sin
repercusiones, este formato de aceptacion y autorizacion (ver anexo No 3). La participacion se
formaliz6 Gnicamente tras la firma del consentimiento por parte del interesado (Mondragén

Barrios, 2009).
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4 RESULTADOS

4.1 Relacion de resultados del primer objetivo especifico

A partir del analisis de los resultados obtenidos en la encuesta (anexo No 4) aplicada al
segmento Horeca en Envigado, se identificaron patrones de comportamiento que evidencian una
alta disposicion hacia el uso de herramientas digitales en plataformas de comercio virtual, lo cual

representa una oportunidad estratégica para Urbania Cafe.

La figura 1 revela que el 84% de los encuestados considera importante 0 muy importante
la integracion de canales digitales y fisicos en su experiencia de compra, evidenciando una clara
apertura del segmento Horeca hacia la digitalizacion. El hallazgo refuerza la viabilidad del
objetivo de implementar plataformas E-commerce adaptadas al comportamiento y necesidades

del cliente institucional.

Figura 1: Importancia de la integracion de canales
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Fuente: Los autores
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La figura 2 muestra que el 88.4% de los encuestados consideran muy probable o probable
utilizar herramientas digitales como redes sociales o pagina web para adquirir café institucional,
lo que refleja una alta disposicion del sector Horeca hacia canales de E-commerce. En relacion
con el objetivo, estos hallazgos validan la implementacion de plataformas digitales robustas para

que Urbania Café amplie su presencia y eficiencia comercial dentro de este segmento estratégico.

Figura 2: Uso de herramientas digitales
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Fuente: Los autores

La figura 3 revela una distribucion equitativa en la preferencia por pagina web y tienda
fisica (ambas con 42%), mientras que las redes sociales solo fueron elegidas por el 15% de los
encuestados. Estos hallazgos orientan a Urbania Café hacia el desarrollo de una plataforma de E-
commerce centrada en su pagina web, reforzada con funcionalidades como carrito de compras,

recomendacion de productos, atencion al cliente en linea y opciones de pago diversificadas.
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Figura 3: Canal de compra
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4.2 Relacion de resultados del segundo objetivo especifico

A continuacion, se refleja por medio de las figuras el andlisis busca identificar
oportunidades de mejora en la gestion comercial de Urbania Café, enfocandose en los procesos
de venta y posventa para optimizar su eficiencia operativa y enriquecer la experiencia del cliente

institucional Horeca.

La figura 4 muestra que los restaurantes (40%), hoteles (31%) y cafeterias (29%) son los
principales segmentos del sector Horeca encuestados. Esta distribucion permite a Urbania Café
identificar oportunidades especificas para mejorar sus procesos de venta y posventa, adaptando
servicios segun el tipo de cliente institucional para aumentar la eficiencia y optimizar su

experiencia.
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Figura 4: Tipo de establecimiento pertenece el negocio
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La figura 5 revela que el 90% de los encuestados recomendarian los productos de
Urbania Caf€, lo que refleja una experiencia de compra satisfactoria. Aunque los procesos de
venta generan confianza, hay oportunidad de mejorar la etapa de posventa mediante estrategias

de seguimiento y fidelizacion para fortalecer la experiencia institucional del cliente.

Figura 5: Recomendacion de productos de Urbania Café
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4.3 Relacion de resultados del tercer objetivo especifico

El analisis de la encuesta y las siguientes figuras permite identificar si la experiencia de
compra fortalece la satisfaccion y confianza del cliente Horeca, favoreciendo relaciones

comerciales estables y decisiones de recompra hacia Urbania Cafg.

La figura 6 revela que el 97% de los negocios Horeca encuestados mantuvieron o
aumentaron su frecuencia de compra tras la pandemia, lo que evidencia una experiencia positiva
en tienda fisica que influy6 en la fidelizacion y decision de recompra, alinedndose claramente

con el objetivo planteado.

Figura 6: Frecuencia de compra
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Fuente: Los autores

La figura 7 muestra la alta satisfaccion del 92% de los clientes Horeca con el café
institucional sugiere que la experiencia en tienda fisica ha sido determinante en fortalecer la
percepcion de valor y consolidar relaciones comerciales duraderas. Este comportamiento
evidencia una correlacion directa entre la atencion presencial y la fidelizacion, cumpliendo el
proposito del objetivo de evaluar como la experiencia de compra incide en la decision de

recompra.
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Figura 7: Nivel de satisfaccion del café institucional de Urbania Café
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La tabla 1 de frecuencias revela que, de los 52 establecimientos encuestados (restaurantes
40,385 %, hoteles 30,769 % y cafeterias 28,846 %), la mayoria otorga alta importancia a la
integracion omnicanal (84,615 %), manifestando alta probabilidad de usar herramientas digitales
para comprar café (88,462 %) y han incrementado su frecuencia de compra tras la pandemia
(59,615 %); ademas, el 90,385 % recomendaria Urbania Café, con una preferencia equilibrada
entre web y tienda fisica (42,308 % cada una) y un 92,308 % de satisfaccion general, lo cual
sugiere enfocar estrategias en el fortalecimiento de la plataforma digital y acciones de
fidelizacion basadas en la percepcion positiva del producto. Estas iniciativas se alinean con el
objetivo general de ampliar la participacion de mercado a través de experiencias de compra

integradas, garantizando una comunicacion coherente entre canales.

Tabla 1: Analisis estadistico JASP

Porcentaje Porcentaje
Pregunta Cod Descripcion Frecuencia
Valido Acumulado
1 Cafeteria 15 28.846 28.846
1

3 Hotel 16 30.769 59.615
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Pregunta Cod Descripcion Frecuencia Foreentaje Forcentaje
Valido Acumulado
2 Restaurante 21 40.385 100.000
Total 52 100.000
3 Importante 24 46.154 46.154
4 Muy importante 20 38.462 84.615
2 1 Nada importante 1 1.923 86.538
2 Poco importante 7 13.462 100.000
Total 52 100.000
4 Muy probable 24 46.154 46.154
1 Nada probable 1 1.923 48.077
3 2 Poco probable 5 9.615 57.692
3 Probable 22 42.308 100.000
Total 52 100.000
3 Aumento 31 59.615 59.615
1 Disminuy6 2 3.846 63.462
! 2 Se mantuvo igual 19 36.538 100.000
Total 52 100.000
1 No 5 9.615 9.615
5 2 Si 47 90.385 100.000
Total 52 100.000
2 Pagina web 22 42.308 42.308
3 Redes sociales 8 15.385 57.692
6 1 Tienda fisica 22 42.308 100.000
Total 52 100.000
2 Insatisfecho 1 1.923 1.923
5 Muy satisfecho 35 67.308 69.231
3 Ni insatisfecho ni satisfecho 3 5.769 75.000
7 4 Satisfecho 13 25.000 100.000
1 Muy insatisfecho 0 0.000 100.000
Total 52 100.000

Fuente: Los autores
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5 DISCUSION

La discusion de los resultados obtenidos en la presente investigacion permitié reflexionar
sobre la relevancia de integrar estrategias de omnicanalidad como respuesta a los cambios en los
habitos de consumo del sector Horeca en Envigado. El estudio mostrd que el 84.6% de los
establecimientos encuestados consideran muy importante la integracion entre canales digitales y
fisicos, lo que evidencia una tendencia consolidada hacia la digitalizacion de procesos. Este
hallazgo concuerda con lo argumentado por Leon Lozano & Morales Guzman (2023) quienes
sostienen que las estrategias omnicanal no solo facilitan el acceso a productos, sino que mejoran

la experiencia integral del consumidor.

La percepcion favorable hacia el uso de herramientas digitales por parte de los clientes
institucionales fue otro hallazgo central. Mas del 88% de los encuestados expreso una alta
probabilidad de utilizar redes sociales o una pagina web para realizar compras. Esto reforzo el
argumento de Merlos & Acosta (2021) destacan que la digitalizacion no solo facilita la compra,
sino que también permite personalizar la experiencia del cliente y construir relaciones mas

duraderas con ellos.

Ademas, se evidencid que tanto la tienda fisica como la pagina web recibieron una
preferencia del 42% como canales ideales de compra, lo cual revelo que los clientes valoran
tanto la atencidn personal como la comodidad del entorno digital. Como lo menciona (Porta
Pedre, 2021), el verdadero valor de la omnicanalidad est4 en ofrecer una experiencia de cliente

sin fisuras, independientemente del canal utilizado.
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En términos de fidelizacion, los datos obtenidos fueron contundentes: el 90% de los
clientes recomendarian Urbania Café y el 92% se declaran satisfecho o muy satisfecho con el
producto. Esta fidelidad representa una ventaja competitiva que puede ser potenciada mediante
herramientas digitales, como programas de puntos, descuentos exclusivos para compradores
recurrentes o recordatorios automatizados. De acuerdo con (Cueva Luza, 2023), las plataformas
digitales no solo permiten recolectar y analizar informacion, sino que también habilitan

decisiones mas acertadas en la gestion comercial.

Otro aspecto relevante es el aumento en la frecuencia de compra tras la pandemia. El 59.6
% de los establecimientos aumentd su volumen de compras, lo cual indicé que el retorno
progresivo a la normalidad se ha acompanado de una necesidad por parte de los clientes
institucionales de retomar relaciones comerciales solidas. Sin embargo, un estudio cientifico
colombiano sobre la rentabilidad de los restaurantes indicd que muchos establecimientos
enfrentaron presiones financieras importantes tras el COVID-19, lo que sugiere que el
incremento en frecuencia no fue uniforme en todo el sector (Serna Cardona et al., 2023). Urbania
Café¢ puede aprovechar esta reactivacion mediante estrategias hibridas: mantener visitas
comerciales periddicas, reforzadas con plataformas virtuales de atencion, pedidos en linea y

seguimientos postventa automatizados.

En este sentido, las redes sociales, aunque menos elegidas como canal principal (15.3%),
representa un terreno fértil para fortalecer la presencia de marca, comunicar promociones y
generar contenido que conecte emocionalmente con los establecimientos. Segiin Merlos &
Acosta (2021), el marketing de contenidos y la comunicacion bidireccional que permiten las

plataformas sociales son claves para la construccion de comunidades leales y activas.
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Adicionalmente, el uso de herramientas digitales no debe limitarse tinicamente a la venta,
sino que puede extenderse a otras areas del proceso comercial como la atencion al cliente, la
recoleccion de feedback, la gestion de pedidos y la medicion de indicadores de rendimiento.
Leon Lozano & Morales Guzman (2023) destacan que la verdadera omnicanalidad implica una
integracion profunda a nivel operacional, de tal forma que todas las areas de la empresa trabajen

en conjunto para brindar una experiencia de cliente coherente.

A nivel estratégico, Urbania Café debe considerar la omnicanalidad no solo como un
recurso tactico para potenciar sus ventas, sino como un elemento transformador de su modelo de
negocio. Esto implica capacitar al equipo en competencias digitales, invertir en infraestructura
tecnologica adecuada y mantener una capacidad de escucha activa orientada a las necesidades
del cliente institucional. Ademads, herramientas como el CRM, la analitica de datos y la
automatizacion de procesos pueden ser aliados clave para fortalecer la eficiencia operativa y

mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado (Barrios Parejo et al., 2021).

Cabe resaltar que la adopcion de la omnicanalidad no es un proceso inmediato, sino
gradual. (Cueva Luza, 2023) advierten que los cambios tecnoldgicos requieren acompafiamiento
organizacional, politicas claras, alineacion entre areas y un liderazgo comprometido. Urbania
Caf¢ esta en una posicion favorable para emprender este camino, pues cuenta con una base de
clientes leales, un producto de alta calidad y una reputacion consolidada en su sector. Integrar

estos elementos con estrategias omnicanal podria marcar un hito en su evolucién comercial.
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6 CONCLUSIONES

La investigacion demuestra que el sector Horeca presenta una marcada disposicion hacia
la integracion de canales digitales y fisicos, lo que respalda la viabilidad de que Urbania Café
implemente una plataforma de comercio virtual solida. La priorizacion de la pagina web como
canal principal, complementada con funcionalidades interactivas y opciones de pago seguras, se
proyecta como una estrategia eficaz para ampliar el alcance comercial y fortalecer la

competitividad.

Urbania Café cuenta con una base de clientes institucionales altamente satisfecha y con
disposicion a recomendar sus productos, lo que representa una fortaleza clave para su
crecimiento. Sin embargo, se identifican oportunidades para optimizar la gestion posventa
mediante el seguimiento personalizado, la automatizacion de recordatorios y la implementacion
de programas de fidelizacion, acciones que permitiran mejorar la eficiencia y consolidar

relaciones de largo plazo.

La experiencia de compra en tienda fisica se confirma como un factor determinante en la
fidelizacion y la decision de recompra, al fortalecer la percepcion de valor y la satisfaccion del
cliente. La integracion de este servicio personalizado con canales digitales coherentes y
complementarios resulta esencial para ofrecer una experiencia omnicanal consistente que

favorezca relaciones comerciales sostenibles en el tiempo.
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7 RECOMENDACIONES

Definir un plan de transformacion digital desde la gerencia de Urbania Café donde debe
aprobar un plan estratégico con metas trimestrales, presupuesto asignado y responsables

definidos, que garantice la integracion de los canales fisicos y digitales.

Redisenar la plataforma web institucional consolidando la pagina web como el canal
principal de ventas institucionales mediante la incorporacion de carrito de compras, pagos
electronicos, historial de pedidos y chat en linea, el desarrollo debe ejecutarse en un plazo no

mayor a seis meses.

Integrar redes sociales con la tienda virtual disefiando campafias digitales que dirijan al
cliente Horeca desde redes sociales hacia el e-commerce; como incentivo, se pueden ofrecer

descuentos o beneficios exclusivos a quienes concreten sus pedidos en linea.

Implementar un sistema CRM para la gestion comercial de Urbania Café permitiendo
registrar interacciones con clientes, segmentarlos por perfil de compra, automatizar recordatorios

de recompra y generar ofertas personalizadas.

Crear un programa de fidelizacion para clientes Horeca estableciendo un plan de
beneficios que premie la frecuencia y el volumen de compra. Este programa puede incluir
descuentos escalonados, envios gratuitos por montos superiores y degustaciones privadas de

nuevos lotes de café.
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Anexos

Anexo 1 Encuesta

https://docs.google.com/forms/d/1Vi6fifptDInKdieMaL UKtXgRNxA Xd0eR XcFEX-4JQo/edit

Encuesta Urbania
Café - Estrategias
Omnicanal

Acceder a Google para guardar el progreso.
Mas informacion

Consentimiento informado

En cumplimiento del articulo 12 de la Ley 1581
de 2012 sobre proteccion de datos personales,
informamos que la participacion en esta
investigacion es voluntaria y tiene como objetivo
recopilar informacion con fines exclusivamente
académicos, en el marco del trabajo de grado
“Estrategias omnicanal para la gestion de la
relacion comercial para aumentar las ventas en
el segmento Horeca de Urbania Café en
Envigado, Colombia”, desarrollado por
estudiantes de la Especializacion en Gerencia de
Proyectos de UNIMINUTO.

Tus respuestas seran tratadas de forma
confidencial y anénima, y no se vincularan con
tus datos personales. En cualquier momento
podras ejercer tus derechos de acceso,
actualizacion, rectificacion o supresion de tu
informacion, conforme a lo establecido por la
ley.

@)


https://docs.google.com/forms/d/1Vj6fifptD9nKdieMaLUKtXqRNxAXd0eR_XcFEX-4JQo/edit
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Anexo 2 Diagrama de Gantt

ACTIVIDAD DESCRIPCION

48

lidacion del
seleccion de

1 Fase de Preparacion| |cues

Aplicacion de encuestas y

|2. Fase de Recoleccion| |sntrevistas en
profundidad.

Supervision de calidad de

3 Fase de Cierre y los datos, ajustes y
Validacién almacenamiento de

informacidn para analisis.

Anexo 3 Formulario de consentimiento informado

FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo del Estudio:
Investigador Principal:
Institucion:
Contacto:
Objetivo del Estudio:
Procedimientos:
Riesgos y Beneficios:

* Riesgos:

« Beneficios:
Confidencialidad:
Derechos del Participante:
Consentimiento del Participante:

Firma del Participante: Fecha: //

Firma del Investigador: Fecha: //
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Anexo 4 Resultados de las encuestas

Enlace: Encuesta Urbania Café - Estrategias Omnicanal (respuestas).xlsx



https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/hernan_almanza_uniminuto_edu_co/EeELzbd9RwdFvdwyvaDF7MkB_7hllwN8kOhcKzFx7d0nMg?e=5LWWqA

