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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto tiene como finalidad disefiar una propuesta de mejora para la gestién
operativa del gastrobar Mr. & Mrs. Ou mediante la implementacion de un modelo de gestion por
procesos apoyado en herramientas de inteligencia artificial. La investigacion surge de la
necesidad de optimizar la experiencia del cliente, fortalecer la eficiencia operativa y generar
estrategias innovadoras que permitan diferenciar al establecimiento dentro del sector
gastronomico.

La propuesta contempla la identificacion, caracterizacion y estructuracion de los procesos
estratégicos, operativos y de apoyo que intervienen en la prestacion del servicio. Dentro de los
procesos operativos se incorpora el uso de inteligencia artificial como elemento transversal para
apoyar la toma de decisiones, la personalizacion de la atencidn y la recomendacion inteligente de
productos del mend, considerando las preferencias, habitos de consumo y estado de animo de los
clientes.

Para el desarrollo del estudio se emple6 una metodologia basada en el analisis
organizacional, el levantamiento de informacion de los procesos actuales y la formulacion de
mejoras orientadas a incrementar la satisfaccion del cliente, reducir tiempos de atencion y
fortalecer la fidelizacidon. Asimismo, se disefié un mapa de procesos que integra herramientas
tecnoldgicas como soporte para la automatizacion de actividades y la generacion de informacion
atil para la gestién del negocio.

La evaluacién financiera, desarrollada bajo un enfoque incremental sobre una inversion
inicial de $4,700.00, confirma la viabilidad del proyecto con un Valor Actual Neto (VAN) de

$24,787.57, una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 117.73%, una relacion beneficio/costo de 6.27



y un periodo de recuperacion de la inversion de 1.09 afios, incluso bajo un escenario pesimista de
reduccion de ventas.

Los resultados esperados buscan contribuir al fortalecimiento de la competitividad del
gastrobar mediante la incorporacion de soluciones innovadoras que mejoren la calidad del
servicio, promuevan una atencion personalizada y faciliten la toma de decisiones basada en
datos.

Palabras clave: gestion por procesos, gastrobar, inteligencia artificial, experiencia del

cliente, personalizacion del servicio, innovacion gastrondémica, transformacion digital.



Abstract

The purpose of this project is to design an improvement proposal for the operational
management of the gastrobar Mr. & Mrs. Ou through the implementation of a process-based
management model supported by artificial intelligence tools. This research arises from the need
to optimize the customer experience, strengthen operational efficiency, and generate innovative
strategies that allow the establishment to differentiate itself within the gastronomic sector.

The financial evaluation, developed under an incremental approach on an initial
investment of $4,700.00, confirms the viability of the project with a Net Present Value (NPV) of
$24,787.57, an Internal Rate of Return (IRR) of 117.73%, a benefit/cost ratio of 6.27, and a
payback period of 1.09 years, even under a pessimistic sales-reduction scenario.

Keywords: process management, gastrobar, artificial intelligence, customer experience,

service personalization, gastronomic innovation, digital transformation.
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1. Introduccion

La industria gastrondmica ha experimentado importantes cambios en los Gltimos afios
debido a la evolucidon de los habitos de consumo y a la creciente demanda de experiencias
personalizadas. Actualmente, los clientes no solo buscan alimentos y bebidas de calidad, sino
también espacios que les permitan relajarse, compartir y disfrutar momentos memorables.

La creacion de esta propuesta surge a partir de la observacion de una problematica
frecuente en establecimientos gastrondmicos. Muchos clientes llegan después de extensas
jornadas laborales o académicas con niveles elevados de cansancio, estrés o saturacion mental, lo
que dificulta la toma de decisiones al momento de elegir qué consumir.

Esta situacion genera lo que diversos estudios denominan fatiga de decision, fenémeno
que ocurre cuando una persona debe elegir entre alternativas después de haber tomado
numerosas decisiones en el dia (Schwartz, 2004). Como resultado, la experiencia del cliente
puede verse afectada por la indecision, la frustracion o la eleccion de opciones que no satisfacen
completamente sus expectativas.

Frente a esta necesidad, se plantea una propuesta para el gastrobar Mr. & Mrs. Ou,
ubicado en la ciudad de Quito. La idea consiste en implementar herramientas de inteligencia
artificial que permitan identificar preferencias y estados emocionales para generar
recomendaciones personalizadas de alimentos y bebidas.

La propuesta busca facilitar el proceso de eleccion del cliente y mejorar su experiencia
dentro del establecimiento. De esta manera, la tecnologia actia como un complemento de la
atencion humana, brindando sugerencias adaptadas a cada visitante sin perder la cercania y

calidez que caracteriza al gastrobar.
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Los principales clientes de esta iniciativa son jovenes profesionales, ejecutivos,
emprendedores, parejas y grupos de amigos entre 23 y 45 afios. Este segmento se caracteriza por
valorar las experiencias diferenciadas, utilizar herramientas tecnoldgicas de forma habitual y
buscar espacios de desconexion después de sus actividades diarias.

El principal diferenciador del proyecto radica en la integracion de inteligencia artificial
dentro de un modelo de atencién orientado a la experiencia emocional del cliente. Durante la
etapa inicial se pretende identificar las necesidades del mercado, disefiar un sistema de

recomendacion inteligente y evaluar la viabilidad de su implementacion.

1.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de negocio para la implementacion de un sistema de recomendacion
personalizado basado en inteligencia artificial en el gastrobar Mr. & Mrs. Ou, ubicado en la
ciudad de Quito, dirigido a clientes que buscan experiencias gastrondémicas diferenciadas, con el
propdsito de optimizar la experiencia de consumo, reducir la fatiga de decision y fortalecer la

fidelizacién y competitividad del establecimiento.

1.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar el perfil emocional, las preferencias de consumo y las necesidades de
desconexidn de los clientes del gastrobar Mr. & Mrs. Ou, evaluando su receptividad hacia
herramientas tecnoldgicas orientadas a mejorar la experiencia gastronomica.

2. Determinar la relacion existente entre los estados emocionales de los clientes y sus
preferencias de consumo, con el fin de establecer criterios que permitan el disefio de

recomendaciones personalizadas basadas en inteligencia artificial.



17

3. Disefiar un modelo de gestion estratégica asistido por inteligencia artificial que
contribuya a optimizar la experiencia del cliente, fortalecer su fidelizacion e incrementar la

ventaja competitiva del gastrobar Mr. & Mrs. Ou.

1.3. Marco Teorico

El proyecto tiene su origen en una situacién muy frecuente en la ciudad: el desgaste cognitivo
con el que concluyen los profesionales y ejecutivos tras un dia de trabajo. Cuando este segmento
busca un restaurante para relajarse, con frecuencia experimenta fatiga por decisién. Esto sucede
porque, después de tantas elecciones acumuladas, decidir qué cenar resulta abrumador y merma
la calidad de la decision. Este inconveniente se vuelve todavia mas complejo debido a la
paradoja de la eleccion.

Ante cartas demasiado extensas y sin orientacion, los clientes experimentan la llamada 'paralisis
por analisis', un bloqueo que alarga el tiempo de decision y suele dejarles un sabor de boca
insatisfecho con lo que pidieron. En el sector de restaurantes y hosteleria (HORECA), las
demoras al principio y los tropiezos en la comunicacion arruinan la experiencia del cliente desde
el primer momento Afectando la reputacion del establecimiento antes de que los comensales
siquiera tengan la oportunidad de degustar los platos.

Para darle solucion a esta necesidad, el proyecto propone integrar una herramienta de comercio
conversacional por WhatsApp Business. Visualiza la experiencia: escaneas el QR en tu mesa y
conversas de forma natural con un asistente impulsado por inteligencia. Nuestra propuesta busca
quitarle un peso de encima al cliente: en lugar de abrumarlo con una carta interminable, el
sistema le ofrece al instante recomendaciones personalizadas de comida y bebida segin su
animo, respetando restricciones y recordando sus gustos para una vivencia placentera. Este

espacio esta pensado especialmente para profesionales y emprendedores de 25 a 50 afios que
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manejan tecnologia todos los dias y buscan desconectar, charlar y pasar un buen rato en los
gastrobares.

Hoy en dia, la industria gastrondmica se adapta a la transformacion digital impulsada por clientes
que priorizan la inmediatez, optando por evitar plataformas engorrosas o la instalacion de
aplicaciones pesadas. Mientras la mayoria de locales sigue usando un simple PDF o un cédigo
QR estatico que no ayuda en nada a elegir, nosotros marcamos la diferencia apoyandonos en el
Modelo de Aceptacion Tecnoldgica. Esto significa que el cliente se sentira totalmente comodo
porque usara una app de su dia a dia como WhatsApp, recibiendo recomendaciones
verdaderamente Utiles.

Detras de toda esta experiencia, el sistema se conecta con una gestion inteligente de procesos y
un CRM conversacional, logrando que los pedidos vuelen a la cocina, las mesas se atiendan con

mayor agilidad y podamos conocer mejor a cada persona para construir una relacion duradera.

2. Mapa de Empatia

El mapa de empatia evidencia que los clientes buscan atenuar la fatiga cognitiva al elegir.
Asimismo, aprecian vivencias altamente adaptadas y respaldadas por herramientas tecnolégicas.
Estos hallazgos validan la implementacion de un menu conversacional e inteligente impulsado
por inteligencia artificial. La propuesta potenciara la satisfaccién, optimizara la fidelizacion y
diferenciara estratégicamente la oferta del gastrobar en su entorno competitivo. Ademas,
dinamizara la toma de decisiones en mesa al transformar la indecision habitual en un proceso
fluido y entretenido. Esta innovacién alineara los puntos de contacto con las expectativas

digitales actuales, fortaleciendo el vinculo emocional y el valor percibido por el usuario.
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lustracion 1 Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?
Fatiga cognitiva poslaboral: Siente un agudo cansancio mental al terminar su jornada en el sector
corporativo, lo que genera un bloqueo del 51% al momento de tomar decisiones simples como elegir
qué ordenar de comer o beber.

Deseo de bienestar emocional: El 61% de su mente esta enfocado en encontrar un “tercer espacio”
que le permita desconectarse de la rutina diaria, relajarse y recargar energia antes de volver a casa.
Expectativa de la innovacion guiada: Siente una profunda curiosidad (46.3%) por interactuar con una
arta Inteligente” basada en IA, pero piensa que el sistema debe ser una sugerencia guiada (53.7%
donde él mantenga siempre el control final de su consumo.

:Qué ve?

Saturacién y monotonia tradicional: Ve un mercado
gastronomico local saturado de cartas estaticas, codigos
QR frios de PDF y menus extensos o complejos de leer que

incrementan su nivel de estrés poslaboral.
Compaiieros con necesidades afines: Ve a sus colegas
ejecutivos y mandos medios buscando activamente
espacios estéticos, de disefic moderno-industrial o Japandi,

ideales para el "tardeo" ejecutivo.

:Qué oye?

Recomendaciones de su circulo profesicnal: Escucha a sus
pares corporativos recomendar establecimientos no solo por
el mend, sino principalmente por la lusividad del
ambiente y por una atencion humana que los hace sentir
bienvenidos (37.2%).

El ecosistema de la transformacion digital: Escucha
constantemente sobre como la Inteligencia Artificial esta
optimizando procesos, generando una alta familiaridad y
apertura mental hacia soluciones tecnolégicas innovadoras.
Alertas de ciberseguridad: Escucha advertencias
corporativas sobre el manejo de datos, lo que activa su
recelo respecto a dénde y cémo se registra su informacid
persenal en interfaces digitales.

Preferencia por la consistencia: Ve que los lugares que
frecuenta suelen perder consistencia en la calidad del
producto y en el servicio, valorando de forma critica la
regularidad operativa en cada visita.

¢Qué dice y hace?
‘Adopcién digital proacti y demuestra estar sumamente comodo
interactuand en bleci comerciales; el 61.6% de
su segmento opera con niveles de confort sobresalientes (4 y 5 sobre 5).

= Consumo selectivo y premium: Hace visitas estratégicas a gastrobares

donde valida un ticket promedio base de entre $15 y $30 (51.4%),

extendiéndose con facilidad hasta los $50 (21.2%) si la experiencia de autor

y la mixologia lo justifican.

Busqueda de reconexion: Dice buscar alimentos y bebidas que generen

calma, bienestar y calidez, prefiriendo atributos reconfortantes y familiares

(29.7%) o perfiles ligeros y frescos (28.3%) segun su estado animico.

* Elmiedo a la mala eleccion: El 31% prefiere "ir a lo seguro” por temor a pedir algo que no sea Mitigacién inmediata del estrés cognitivo: Resolver en segundos el
de su agrado debido al estrés acumulado. proceso de seleccion gastronomica mediante un algoritmo

* Exigencia critica de privacidad: El 40.4% cataloga como riesgo inaceptable que el sistema empatico y agil.
no gafrantice una absoluta proteccion de sus datos personales al registrar sus Hospitalidad aumentada y personalizada: Experimentar un servicio
preferencias. hibrido impecable donde la 1A optimice la sugerencia inicial, pero

* Rechazo a la deshumanizacion: El 33.6% teme que la tecnologia reemplace la hospitalidad el personal humano consoclide una experiencia altamente
tradicional, exigiendo rigurosamente que la 1A sea solo un soporte operativo para el personalizada y empatica en el local.
personal de mesa.

RESULTADOS

Nota. Elaboracién propia a partir del modelo de Mapa de Empatia de XPLANE (Osterwalder y
Pigneur, 2010).

2.1. Buyer Persona: Caracteristicas y Necesidades del Segmento

El perfil del cliente se construy6 a partir del analisis de su comportamiento de consumo,
considerando los factores demogréficos, psicograficos y motivacionales que influyen en sus
decisiones de compra (Schiffman & Wisenblit, 2015), tal como se detalla en la Tabla 1.

Tabla 1 Perfil Buyer Persona: Carlos.

Elemento Descripcion

Nombre del buyer persona Carlos, el Ejecutivo Foodie

Edad 23 a 45 afos
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Elemento

Descripcion

Género

Nivel educativo

Ingresos mensuales

Ocupacion

Redes sociales

Estilo de vida

Valores

Motivadores de compra

Necesidad principal

Ambos (masculino y femenino)

Universitario completo; profesionales con especializaciones o

maestrias

USD 800-2,000 (poder adquisitivo medio-alto para el

contexto local)

Profesionales independientes, mandos medios, ejecutivos

corporativos, consultores o emprendedores
Instagram, LinkedIn y WhatsApp

Ejecutivo, dinamico y urbano; ritmo laboral acelerado y altos

niveles de estrés durante el dia

Reconocimiento profesional, exclusividad, equilibrio trabajo-

vida social y lealtad a marcas que respetan su tiempo

Desconexion inmediata post-oficina, estatus, calidad del

producto y conveniencia

Espacios de descompresion social, gastronomia diferenciada y

rapida, ambiente estimulante

Nota. Elaboracién propia con base en el anélisis de comportamiento del consumidor (Schiffman

& Wisenblit, 2015).
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llustracion 2 Buyer Persona

CARLOS MENDOZA — EL EJECUTIVO

; D (PSICOGRAFI,
C A R L O S M E N D O Z A CORPORATIVO CON AGOTAMIENTO DECISIONAL ;APSL:LTAO:NDLEA :r:g:ss:'s:\ ) OGRAFIA

Arquetipo: Profesional de mando medio-alto en el
sector corporativo del norte de Quito.

Fatiga de Decisién Extrema: Llega al restaurante
Datos Demogréficos: 33 afios. Ingeniero Comercial / con una carga de estrés/ansiedad acumulada
Consultor de Proyectos. Trabaja cerca de la Carolina (17.4%) o baja energia (13.9%). Enfrentar un menu
y reside en el sector de la Gonzélez Suérez. fisico extenso de varias paginas le genera
friccion cognitiva.

Nivel Socioeconémico: Medio-Alto (Disposicién de
gasto validada de $15 a $30 habitual, extendiéndose
a $50 en ocasiones especiales o maridajes
premium).

1. ENTORNO Y ESTILO DE VIDA

Pasa entre 8 y 10 horas diarias frente a pantallas,
analizando métricas, manejando personal y tomando
decisiones operativas complejas.

Frustracién por Indecisién: En el 51% de las
ocasiones le cuesta elegir. Por cansancio,
termina pidiendo la misma hamburguesa o
cerveza de siempre (31%), saliendo del local con
la insatisfaccién de no haber experimentado algo
nuevo o reconfortante.

Al terminar la tarde, el tréfico y la sobrecarga mental | Recelo Tecnolégico: Es un usuario altamente

impiden regresar directo a casa con una actitud tecnolégico (61.6% de adopcién), pero detestala

relajada. Busca un "tercer espacio” (third place) que automatizacién fria de los cédigos QR

actde como zona de transicién o “tardeo” entre la tradicionales que reemplazan la hospitalidad. Si

oficina y su hogar. un sistema va a registrar sus preferencias, exige
un blindaje absoluto de su privacidad

Valora la misica de alta fidelidad, los entornos de corporativa (40.4%).

disefio moderno/industrial (Japandi) y la gastronomia
que ofrezca un factor diferenciador o de estatus.

: ;: .
n EDAD; 33 -
UB|CACI6N: CENTRO NORTE Qué espera de la |A: Busca una modalidad de Sugerencia Guiada

QU'TO (53.7%). Quiere que el chatbot sea un filtro inteligente que le diga:

. "Carlos, veo que vienes con energia baja; hoy te sugiero nuestra
tapa artesanal y este coctel revitalizante". El quiere mantener el
control final de la transaccién.

. COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y EXPECTATIVAS
Motivacién de Visita: Su principal motor es el bienestar emocional y * Qué espera del local (Fidelizacién): Para
la relajacion (61%). regresar de forma habitual, el
detonante critico es que el ambiente y
la atencién humana lo hagan sentir
bienvenido (37.2%) y que el producto
final elaborado artesanalmente
mantenga una calidad impecable y
consistente (33.1%).

Nota. Elaboracién propia a partir del modelo de comportamiento del consumidor de Schiffman y
Wisenblit (2015)



3.1. Problema del Segmento

3. Identificacion de la Problematica

Los clientes de Mr. & Mrs. Ou, principalmente profesionales y ejecutivos, suelen

finalizar sus jornadas con cansancio mental y estrés, lo que dificulta la toma de decisiones al
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momento de elegir alimentos y bebidas. Los menus tradicionales ofrecen multiples opciones sin

considerar el estado emocional o las preferencias individuales del consumidor. Esta situacion

genera indecision, reduce la satisfaccion y limita la personalizacion de la experiencia,

disminuyendo ademas las oportunidades de fidelizacion y diferenciacion frente a otros

establecimientos del sector.

3.2. Arbol de Problemas

Tabla 2 Arbol de Problemas

Causas

Problema central

Consecuencias

Debilitamiento de la
fidelizacion.

Sin reconocimiento
individual, el cliente no
desarrolla vinculo emocional

con el local, haciendo la

relacion facilmente sustituible.

Deterioro de la experiencia

de desconexion:

Los clientes del Gastrobar Mr.

Mrs. OU experimentan fatiga
de decision y reciben una
atencion estandarizada que
deteriora la calidad de su
experiencia emocional de
desconexién, debilitando el
vinculo afectivo con el

establecimiento y reduciendo

Oferta sin orientacion
personalizada.

La carta no cuenta con
criterios vinculados al estado
emocional del cliente,
obligandolo a tomar
decisiones complejas
precisamente cuando busca

descansar mentalmente.
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Causas Problema central Consecuencias

La friccién en el proceso de su diferenciacion frente a la Atencién uniforme sin

eleccion interrumpe el relax competencia lectura emocional.
buscando, reduciendo la El servicio aplica el mismo
satisfaccion y la percepcion de protocolo para todos los
valor del espacio. clientes, sin herramientas que
Pérdida de posicionamiento permitan identificar ni
diferencial. responder al perfil emocional
La ausencia de innovacion de cada visitante.

expone al gastrobar a competir Inexistencia de registro de
Unicamente por precio o preferencias.

ubicacion, erosionando su Cada visita comienza desde
ventaja competitiva. cero. El establecimiento no

aprovecha el conocimiento
acumulado de sus clientes
habituales para anticipar
necesidades ni personalizar

atencion.

Nota. Elaboracién propia a partir de la metodologia de diagnostico y marco logico de la CEPAL
(Orteg6n et al.,2005).
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llustracion 3 Arbol de problemas

DEBILITAMIENTC DE LA
FIDELIZACION:
Sinr imiento individual, el cliente
no desarrolla vinculo emocional con el
local, haciendo la relacién facilmente

DETERIORO DE LA EXPERIENCIA DE PERDIDA DE POSICIONAMIENTO

DESCONEXION: DIFERENCIAL:
La friccidn en el pr de el La ia de il ion expone al
interrumpe el relax b do, reduciend gastrobar a competfir inicamente por

precio o ubicacidn, erosionando su
ventaja competitiva.

la satisfaccion y la percepcion de valor

del espacio.

Los clientes del Gastrobar Mr. & Mrs. OU experimentan fatiga de
d £ v r ik
calidad de su experiencia emocional de desconexidn, debilitando

ALI"‘yIJ'Isu

una atencién estandarizada que deteriora la

el vinculo afectivo con el
diferenciacién frente a la competencia.

OFERTA SIN ORIENTACION INEXISTENCIA DE REGISTRO DE
PERSONALIZADA: ATENCION UNIFORME SIN PREFERENCIAS:
La carta no cuenta con criterios LECTURA EMOCIONAL: Cada visita comienza desde cero. El

7 =] al estad | I del
Bant, hliaandal

establecimiento no aprovecha el

1] —a
9 todos los clientes, sin herramientas que t

precisa

I
P

El servicio el mismo protocolo para
1i 3

a tomar lado de sus

lei
Pe)

habitual

; permitan identificar ni responder al perfil e

emocional de cada visitante. per la

Nota. Elaboracion propia a partir de la metodologia de diagnéstico y marco légico de la CEPAL
(Ortegon et al.,2005).

4. Resolucion del Problema
La propuesta de negocio para el gastrobar Mr. & Mrs. Ou resuelve la frecuente fatiga de
decision del cliente mediante una estrategia de personalizacion impulsada por inteligencia
artificial. A través de una carta inteligente digital, el sistema analiza en tiempo real las
preferencias culinarias y el estado de &nimo de los comensales para recomendar platillos y
bebidas adecuados a cada momento. Su ventaja competitiva radica en la fusién entre tecnologia
avanzada y empatia humana, transformando el proceso tradicional de eleccion en una

experiencia agil, memorable y adaptada a las necesidades emocionales de cada cliente.
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4.1. Business Model Canvas

El Business Model Canvas permite representar de manera grafica los elementos clave del
modelo de negocio del gastrobar Mr. & Mrs. Ou —propuesta de valor, segmentos de clientes,
canales, relaciones con el cliente, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios

clave y estructura de costos—, facilitando su analisis integral (Osterwalder et al., 2015).

llustracion 4 Business Model Canvas

Alianzas clave

« Proveedores No-Code:
Alianzas operativas con
plataformas estables de
desarrollo agil (ManyChat
I Wix I Voiceflow) para
mantener costos de
desarrollo en cero o
minimos.

Proveedores de Origen:
Distribuidores locales de
licores premium e
ingredientes artesanales
para cocteleria.

Comunidad Corporativa:
Convenios con oficinas,
empresas y gremios de la
zona norte para
activaciones posjornada.

Actividades clave

« Gesti6n y Ajuste del Algoritmo:
Monitoreo y optimizacién del flujo
conversacional de la |A para
mantener la tasa de adopci6n del
88.5%.

+ Produccion Gastronémica de Autor:
Preparacién artesanal y
estandarizacién de recetas para
garantizar consistencia en cada
visita (33.1% de relevancia para el
cliente).

« Marketing de Franja Horaria
(“Tardeo"): Campaiias de
segmentacion digital dirigidas a
mitigar el tréfico y la rutina del
sector corporativo al cierre de la
tarde.

Recursos clave

« Tecnolégicos: Cuenta verificada de

WhatsApp Business, flujos
conversacionales automatizados en
ManyChat, y plataforma de
alojamiento en Wix.

« Humanos: Los hermanos anfitriones

(Camilo y Manuela) liderando la
consistencia gastronomica y la
calidez operativa que el cliente exige
(33.6%).

« Fisicos: Local comercial adaptado

acistica y visualmente en el sector de
la Gonzélez Sudrez; inventario de
insumos premium.

Estructura de costos

Propuesta de valor

« Hospitalidad Hibrida de Autor:
Experiencia gastronémica
premium en el sector Gonzélez
Suérez que fusiona la cocteleria y
tapas de autor con un
recomendador psicogréafico
inteligente.

Mitigaci6n del Estrés Cognitivo:
Alivio inmediato de la fatiga de
decisién (punto critico para el
71.7% de la muestra) mediante
sugerencias agiles y
personalizadas segun el estado
de &nimo (mood-food).
Seguridad Operativa
Confidencial: Un entorno digital
que garantiza absoluta
privacidad y proteccién de datos
(40.4% de exigencia critica),
disefado para potenciar —y no
reemplazar— la calidez del
servicio en mesa (59.2% de
preferencia por soporte humano).

» Costos de Arranque Optimizados: Infraestructura fisica esencial (menaje,

decoracién minimalista e inventario base) y hardware de bajo costo (chip eSIM

exclusivo para el bot).

« Costos Tecnolégicos Fijos (Bajos): Licenciamiento béasico de ManyChat (gratuito
hasta 1,000 contactos) y plan estdndar de Wix, eliminando la necesidad de

programadores externos.

« Costos Operativos Corrientes: Arriendo del local en la Gonzalez Suarez, servicios

bésicos y némina del personal de hospitalidad en mesa.

« Canal Fisi

Relaciones con clientes

+ Sugerencia Guiada Automatizada:

Interaccién digital inicial donde el sistema
propone opciones segin el humor del
cliente, respetando la total autonomia de
su decision final (53.7% de preferencia).

« Hospitalidad Aumentada y Empética:
Si

o presencial enfocado en hacer
sentir bienvenido al comensal (37.2%
como factor de fidelizacién principal),
utilizando la informaci6n del bot como un
copiloto de atencion.

« Transparencia Legal: Relacion de alta

confianza basada en politicas explicitas
de proteccién de datos (Opt-In) en
cumplimiento con la LODP.

Canales
« Canal Digital Operativo (Friccién Cero):

Chatbot automatizado en WhatsApp
Business (desarrollado sobre ManyChat)
enfocado en el perfilamiento breve del
estado de animo, visualizacién del mena y]|
gestion agil de reservas.

« Canal Digital Institucional: Plataforma web)

en Wix optimizada para el
posicionamiento estético de la marca,
validacién visual y despliegue
transparente de precios.

El Gastrobar en la Gonzalez
Suérez, disefiado bajo una estética
moderna-industriallJapandi para la
entrega real de la experiencia sensorial.

Fuente de ingresos

Segmento de clientes

« Nicho Principal (El
Ejecutivo Corporativo):
Profesionales, mandos
medios y directivos de
26 a 45 aios (56.2% del
mercado evaluado)
concentrados en las
zonas comerciales y
residenciales del norte
de Quito.

Poder Adquisitivo
Validado: Consumidores
con una disposicion de
gasto base de $15.00 a
$30.00 (51.4%),
escalable hasta $50.00
(21.2%) para ocasiones
de desconexién o
consumo premium
poslaboral.

* Venta Directa en Mesa: Comercializacién de tapas de autor y mixologia premium.

« Optimizacién del Ticket Promedio: Captura del 72.6% del mercado que valida un
consumo mayor a $15.00, apalancado por estrategias de upselling (sugerencias
inteligentes de cocteles premium) cuando la IA detecte estados de animo
orientados a la celebracién o el alivio (16.7%).

Nota. Elaboracion propia a partir de del modelo Business Model Canvas de Osterwalder y

Pigneur, (2010).

4.2. Prototipaje o Propuesta Inicial 1.0

El prototipo consiste en una herramienta digital accesible mediante un codigo QR

ubicado en las mesas del gastrobar. Al escanear el cddigo, el cliente responde una serie de

preguntas relacionadas con sus preferencias gastronomicas, tipo de bebida deseada y estado de




animo. Con base en esta informacion, el sistema genera recomendaciones personalizadas de
platos y bebidas disponibles en el menu.

lustracion 5 Prototipo 1.0

text

B [ Interfaz del Teléfono del Cliente ]
[ <1 GastroBot IA @ En linea
Cuenta de Empresa
estro Gastrobar.
Escaneaste el cddigo de la Mesa 4.
¢Coémo te sientes hoy o qué tipo de experiencia
buscas para relajarte?
18:15 [vv

[Cliente] Vengo cansado

busco algo refrescante

y un piqueo ligero.
18:16 [vv

@ iEntendido! Para desconectar y bajar
el estrés, te sugiero este maridaje:

% Bebida: Gin Basil Smash (herbal y fresco).
& Plato: Carpaccio de salmdon con alcaparras.

iDeseas que envie esta orden a tu mesa?

[ & Confirmar Orden ]
[ ® Ver otra sugerencia ]

18:16 [vv

Escribe un mens

Nota. Elaboracién propia.

4.3. Andlisis del Macroentorno

En el &mbito politico y legal, la estabilidad regulatoria y el cumplimiento de las
normativas de proteccion de datos son indispensables para operar con confianza.
Econdmicamente, la inflacion y la fluctuacién en los costos de insumos obligan a optimizar
recursos, mientras que la digitalizacion de los servicios de hospitalidad abre ventanas de

inversion en eficiencia operativa.
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En lo sociocultural, el consumidor actual exige inmediatez, experiencias personalizadas y
valora la salud mental, lo que valida una propuesta que reduce el estrés de eleccion.
Tecnoldgicamente, la madurez y accesibilidad de los modelos de inteligencia artificial facilitan
la implementacion técnica del software a costos viables. Finalmente, el factor ecolégico empuja
al sector hacia la sostenibilidad, ya que una carta digital reduce el desperdicio de papel y

optimiza la gestion del inventario de alimentos.

4.4. Andlisis del Microentorno

La rivalidad entre competidores existentes es alta en el sector gastrondmico; sin embargo,
la mayoria compite de forma tradicional, lo que otorga una ventaja al uso de inteligencia
artificial. La amenaza de nuevos competidores es moderada debido a los costos y la complejidad
técnica que implica replicar un software de carta inteligente personalizado.

El poder de negociacion de los clientes es elevado, ya que los comensales tienen
maultiples opciones de consumo; la A mitiga esto al elevar la fidelizacion a través de una
experiencia Unica. El poder de negociacién de los proveedores es bajo para los insumos basicos,
pero medio-alto respecto a los desarrolladores de software. Finalmente, la amenaza de productos
sustitutos es constante, aunque ninguno ofrece el valor agregado de la personalizacién emocional

en el sitio.
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5. Validacion de Viabilidad — Deseabilidad

5.1. Investigacion de Mercado

5.1.1. Poblacién (Mercado Objetivo)

El mercado objetivo del gastrobar Mr. & Mrs. Ou est& conformado por jévenes y adultos
de 23 a 45 afios que demandan experiencias gastronémicas innovadoras y tecnoldgicas. Este
perfil incluye a estudiantes, profesionales, emprendedores y turistas atraidos por un ambiente
moderno de entretenimiento; son consumidores digitales que valoran la inmediatez, la atencion

diferenciada y la personalizacion.

5.1.2. Muestra

Al tratarse de una poblacion abierta (clientes potenciales e itinerantes del sector), se
aplico la formula para el célculo del tamafio de muestra en poblaciones infinitas o desconocidas,
con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96) y un margen de error admisible del 8% (E = 0.08):

n=(22-p-q)/E?

n=(196%-0.5-0.5)/0.08°=0.9604/0.0064 = 150.06 = 150

En esta ecuacion, n es el numero total de elementos de la muestra, Z corresponde al nivel
de confianza estadistico, p indica la probabilidad de éxito o ocurrencia, y q la probabilidad de
fracaso o0 no ocurrencia. de no ocurrencia y E es el margen de error admitido. Para asegurar la
validez de la investigacion dentro de los parametros de precision ajustados, se determind levantar

la informacion a una muestra final de 150 individuos pertenecientes al publico objetivo.
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5.1.3. Instrumento de Recoleccidn de Informacion y Andlisis de Resultados

Para la recoleccién de datos primarios se empleé la técnica de la encuesta, administrada
de forma estructurada a la muestra calculada de 150 personas. El instrumento se disefié con
reactivos orientados a evaluar los habitos de consumo, las preferencias gastrondémicas actuales y
la percepcion y nivel de aceptacion de los usuarios respecto al uso de inteligencia artificial para
la recomendacién personalizada de productos segun sus estados emocionales.

Una vez recopilada la informacion, los datos cuantitativos se procesaron, codificaron y
tabularon mediante herramientas estadisticas para asegurar su fiabilidad, representandose

posteriormente mediante tablas de frecuencias y graficos estadisticos.

5.1.4. Presentacion de Resultados

Los hallazgos de la investigacién de mercado validan con solidez la viabilidad de
deseabilidad de la propuesta tecnolédgica y emocional para el gastrobar Mr. & Mrs. Ou. El
andlisis revela que el 61% de los encuestados acude a estos espacios con el objetivo principal de
desconectarse y buscar bienestar emocional, enfrentdndose a un problema latente: el 57.9% sufre
fatiga de decisidn debido al agotamiento mental. Asimismo, el 80% confirma que su estado
animico influye de manera directa o parcial en sus elecciones de consumo.

Respecto a la aceptacion de la inteligencia artificial, existe una disposicion marcadamente
positiva: el 88.5% califica la propuesta de la carta inteligente como innovadora o interesante. No
obstante, el mercado define con claridad los limites de la automatizacion: el 53.7% prefiere una
modalidad de “sugerencia guiada” donde la IA actiie como recomendador proactivo, pero
mantenga al usuario en control de la decision final. Finalmente, el 59.2% de los clientes subraya
que la tecnologia debe ser una herramienta de soporte que potencie, y nunca reemplace, la

empatia y calidez de la atencién humana.
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5.2. Validacién con el Segmento de Mercado — Testing
Para complementar el analisis cuantitativo, se ejecutd la fase de prueba del prototipo
(testing) mediante una interaccion cualitativa directa con un usuario del perfil objetivo.

Tabla 3 Codificacion de Entrevistas para Validar el Prototipo 2.0

Cddigo  Tipode Perfil de participante =~ Tematica Fecha
instrumento

EIO1 Entrevista en Joven profesional y Percepcion, usabilidady  Junio
profundidad consumidor digital nivel de aceptacion del 2026

habitual de gastrobares  prototipo interactivo de la

(2635 afos) carta inteligente

Nota. Elaboracion propia.

La entrevista en profundidad (codigo EI01) permitié contrastar los datos estadisticos con
la experiencia de navegacion real del usuario, confirmando que la interfaz interactiva disminuye
de manera efectiva el tiempo de eleccion en momentos de alta carga laboral o estrés.

Tabla 4 Matriz de Sistematizacion de Informacion, Entrevistas

Tematica Pregunta Respuesta (E101, 2026)

Contexto de  ¢Qué alternativas utiliza cuando se Revisa redes sociales del lugar o pide
uso siente indeciso o cansado al elegir recomendaciones al mesero; cuando
qué ordenar? estd muy cansado, termina pidiendo

siempre lo mismo.



31

Tematica Pregunta Respuesta (E101, 2026)

Primera ¢Qué opind al conocer la propuesta  Le parecid innovadora y disruptiva;

impresion de “Carta Inteligente” con IA? genero curiosidad sobre como la
tecnologia lee las emociones.

Atractivo ¢ Qué aspectos le parecen mas Destaca la personalizacién y la

general atractivos? reduccion del estrés y tiempo de
decision.

Valor ¢Mejoraria su experiencia de Si; transforma el acto de ordenar en una

percibido consumo? experiencia dinamica y adaptada a sus
necesidades.

Barreras y ¢Qué dudas o temores tendria? Proteger la privacidad de los datos de

objeciones cada persona y reducir el contacto
directo con el personal a través de un
sistema méas autbnomo

Mejoras ¢Qué afnadiria para hacerlo méas Aclarar que no se almacenan imagenes

seguro? del rostro y mantener el control final de

la decision.

Intencion de ¢ Visitaria el local para utilizarlo? Si, motivado por la curiosidad

visita tecnoldgica.

Canal de ¢ Tablet, QR en celular o pantalla Preferiria poder escanear un cddigo QR

preferencia

interactiva?

y utilizarla en mi celular mediante

WhatsApp.

Nota. Elaboracidn propia con base en entrevista EI01 (2026).



5.3. Propuesta Final — Prototipo 2.0 (Mejora del Prototipo)

lustracion 6 Prototipo 2.0

(U
i

I Hola! Soy Camiilo, tu anfitrién en Mr.
& Mrs. OU. ; Como te sientes hoy?

Nota. Elaboracion propia.

La propuesta final consiste en un sistema inteligente de recomendacién gastronomica
accesible mediante un cddigo QR exclusivo en cada mesa. Al escanearlo, el sistema procesa
mediante A tres variables clave en tiempo real: el estado emocional del comensal, sus
preferencias culinarias y sus restricciones alimentarias, generando un menu dinamico y
personalizado. Adicionalmente, incorpora un modulo de retroalimentacion donde el cliente

evalUa la asertividad de la recomendacion, nutriendo el aprendizaje continuo de la 1A.
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5.4. Modelo de Monetizacion

El modelo de monetizacion se estructura bajo un enfoque B2B de pago por licencia de
software y soporte técnico recurrente. El gastrobar Mr. & Mrs. Ou adquiere los derechos de uso
de la plataforma de inteligencia artificial mediante una tarifa fija, la cual garantiza acceso a la
interfaz de la carta inteligente, almacenamiento de datos analiticos, actualizaciones del algoritmo
y soporte técnico preferencial. En este esquema, el gastrobar actia como licenciatario (cliente)
de la plataforma y no como proveedor a terceros; por ello, la evaluacion financiera (capitulo 8)
analiza el retorno de esta inversién desde la perspectiva del propio gastrobar, considerando el

incremento de ventas que genera la herramienta frente al costo de su licenciamiento y operacion.

5.5. Presentacion Comercial del Prototipo o Propuesta Final

llustracion 7 Captura del video promocional generado mediante inteligencia artificial

Nota. Video generado con la herramienta de inteligencia artificial Gemini (18 de junio de 2026);
capturas de pantalla obtenidas por los autores.
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llustracion 8 Captura de pantalla de pagina web

Mr. & Mrs. OU

Nota. Captura de pantalla obtenida el 9 de agosto de 2026. Disponible en
https://sites.google.com/view/mr-mrs-ou/inicio

6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

6.1. Localizacion

El centro de operaciones de Mr. & Mrs. Ou se encuentra en la Gonzélez Suarez (Quito),
un sector con gran dinamismo comercial y residencial que atrae constantemente a clientes
particulares y corporativos. Ademas, la zona ofrece excelente accesibilidad vial, internet de alta

velocidad para su menu digital y un entorno seguro..


https://sites.google.com/view/mr-mrs-ou/inicio
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lustracion 9 Ubicacién geogréfica de Mr. & Mrs. Ou Bar
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Nota. Captura de pantalla de la ubicacién del establecimiento tomada de Google Maps (2026).

6.2. Operaciones (Mapa de Procesos) y/o Disefio Organizacional

El mapa de procesos del gastrobar Mr. & Mrs. Ou esta disefiado bajo un enfoque de
gestion de calidad centrado en la experiencia del cliente, sincronizando el flujo de informacion

digital de la carta inteligente con la cadena de valor del servicio gastrondmico tradicional.



llustracion 10 Mapa de procesos del gastrobar
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Nota. Elaboracion propia, mejorada y editada con la herramienta de inteligencia artificial Gemini

(12 de junio de 2026).

Tabla 5 Detalle del Mapa de Procesos

Tipo Proceso Objetivo principal Responsable
Estratégico  Gestion de Innovacion y Supervisar, actualizar y Administrador de
Tecnologia (1A) optimizar el algoritmo de Sistemas /
recomendacion predictiva. Desarrollador 1A
Estratégico  Gestion de Seguridad y Garantizar el cumplimiento  Oficial de
Privacidad de normativas de proteccion Cumplimiento /

de datos.

Administrador
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Tipo Proceso Objetivo principal Responsable
Clave 1. Entrada y Registro de Capturar variables Cliente / Personal
Preferencias inmediatas del comensal de  de Servicio
forma &gil.
Clave 2. Procesamiento y Filtrar la carta para sugerir el Motor de IA de la
Recomendacion 1A maridaje ideal. plataforma
Clave 3. Produccién y Servicio en  Elaborar y entregar el pedido Chef, Barman,
Mesa bajo estandares de calidad. =~ Meseros
Clave 4. Salida'y Concluir la transaccion y Cajero / Cliente
Retroalimentacion recopilar valoracion del
cliente.
Soporte Mantenimiento de Asegurar disponibilidad y Soporte Técnico
Plataforma y Servidores conectividad del ecosistema B2B
digital.
Soporte Gestion de Compras y Abastecer materia prima Encargado de

Proveedores

alineada a las proyecciones

de la IA.

Adgquisiciones

Nota. Elaboracion propia.

6.2.1. Macroprocesos Estratégicos

Definen las politicas, metas a largo plazo y la direccion tecnoldgica del negocio: Gestion

de Innovacion y Tecnologia (IA), Planificacion Estratégica y Marketing, Control de Gestion de

Calidad, y Gestion de Seguridad y Privacidad.



38

6.2.2. Procesos Clave (Cadena de Valor)

Constituyen el flujo secuencial que transforma las necesidades del comensal en
satisfaccion: (1) escaneo del codigo QR, (2) seleccion del estado emocional y preferencias, (3)
generacién de recomendaciones por IA, (4) produccién de alimentos y cocteleria, (5) servicio y

entrega en mesa, y (6) facturacion, pago y retroalimentacion.

[CLIENTES: Necesidades]

v

1. Entrada: Escaneo QR por el cliente

v

2. Seleccidén de Estado Emocional y Pref.

v

3. Generacidén de Recomendaciones por la IA

\4

4. Produccidén: Alimentos y Cocteleria

v

5. Servicio y Entrega de Pedido en Mesa

v

6. Salida: Facturacidn, Pago y Feedback

v
[SATISFACCION DEL CLIENTE]

6.2.3. Macroprocesos de Soporte
Incluyen el mantenimiento de plataforma y servidores, la gestion del talento humano, la

gestion de compras y proveedores, y la contabilidad y gestion financiera del establecimiento.



6.2.4. Matriz de Modelado Integral del Proceso (MIP)

Tabla 6 Modelador Integral del Proceso
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Fase Actividad critica Herramienta de KPI
soporte
Entrada Recepcién y validacion de  Ecosistema digital QR Tiempo de transmision

Transformacién

1

Transformacién

2

Control

Salida

restricciones alimentarias.

Planificacion de mise en
place y dosificacion de

insumos.

Coccion, ensamblaje y

mixologia asistida.

Inspeccidn visual, térmica y

de correspondencia.

Liberacion del pedido y

alerta al salonero.

/ software de

comandas.

Fichas técnicas de

recetas.

Equipamiento técnico

de cocina y barra.

Check-list digital del

pass.

Monitor de despacho

en salon.

de orden (meta: <30 s)

% de merma por plato

Tiempo de preparacion
(cocina <12 min / barra

<4 min)

Tasa de rechazo

interno (meta: 0%)

Tiempo total del ciclo

del pedido

Nota. Elaboracion propia.

6.2.5. Puntos de Flexion y Reglas de Negocio en el Modelado

Si el menu digital identifica alguna alerta por alergias o restricciones dietéticas, la

preparacion se detiene de inmediato hasta que el Chef Ejecutivo confirme la segregacion

adecuada de los utensilios. Asimismo, los platos devueltos por control de calidad se clasifican
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mediante un cédigo de error, de modo que, al registrarse tres incidencias iguales en un mismo
turno, el sistema notifica de inmediato al Administrador de Sistemas para que verifique y

reajuste el funcionamiento del algoritmo.

6.3. Proceso: Servicio y Experiencia en Mesa
Obijetivo: garantizar una entrega agil y precisa de los productos solicitados, manteniendo
un acompafiamiento empatico que consolide la propuesta de valor hibrida (tecnologia y calidez

humana). Responsables: Administrador de Sala y Saloneros.

6.3.1. Fichas de Actividades y Subprocesos

Actividad 4.1 — Entrega del Pedido: recibir la orden preparada, verificar el nimero de
mesa, entregar el pedido, confirmar conformidad inicial y registrar la entrega en el sistema
digital.

Actividad 4.2 — Atencion Durante la Experiencia: seguimiento discreto a la mesa,
atencion de solicitudes adicionales, resolucion de inquietudes y verificacion de satisfaccion antes
del retiro de vajilla.

Actividad 4.3 — Gestion de Incidentes: recepcidn de la queja, analisis de la situacion,
implementacién de una solucién inmediata, notificacion al responsable y registro de la accién

correctiva.

6.3.2. Modelado del Proceso (BPMN Estructurado)

El flujo inicia con el pedido autorizado en el pass, continda con la entrega y la atencion
en mesa; si se presenta una inconformidad, se activa la gestion de incidentes, que deriva en un
re-proceso culinario o en la aplicacién de una cortesia en sala, hasta alcanzar una mesa en

conformidad, lista para la fase de fidelizacion.
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[INICIO: Pedido Autorizado en Pass]

\4

4.1. Entrega del Pedido

\4

4.2. Atencidn Durante la Experiencia

—» :Se presenta alguna inconformidad o queja?
> [sT] —»

4.3. Gestidédn de Incidentes

v
:Solucidén requiere re-proceso culinario?
F» [si] —» vVolver al Proceso 3
L» [NO] —» Brindar un detalle de cortesia al

cliente en sala

A

[FIN: Mesa en conformidad / Lista para Proceso 5 (Fidelizacién e
Inteligencia) ]

6.3.3. Matriz de Control Operativo y KPIs del Proceso

Tabla 7 Control Operativo y KPIs de los Procesos de Entrega, Atencién y Contencion

Fase Actividad critica Herramienta de KPI
soporte
Entrega Emparejamiento fisico-digital ~ Monitor de despacho en Tiempo de entrega
del pedido con la mesa salon / comanda. en mesa (meta: <2
correcta. min)
Atencion Acompafiamiento y Protocolo interno de indice de recompra

hospitalidad aumentada. servicio al cliente. en mesa
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Fase Actividad critica Herramienta de KPI
soporte
Contencion Resolucién efectiva de Matriz de soluciones Tasa de incidentes
reclamos. inmediatas y cortesias.  resueltos antes del

Cualquier reclamo
relacionado con la
asertividad de la
recomendacion de la IA
activa una cortesia de la
casa y obliga al registro
del error para recalibrar

el algoritmo.

cierre (meta:

100%)

Nota. Elaboracién propia.

6.4. Proceso: Fidelizacion Inteligente

Obijetivo: concluir eficientemente la transaccion comercial, recolectar datos de

satisfaccion y alimentar el algoritmo de IA mediante retroalimentacion directa, con el fin de

automatizar estrategias de retargeting y maximizar el valor del ciclo de vida del cliente.

6.4.1. Fichas de Actividades y Subprocesos

Actividad 5.1 — Facturacion y Pago: generar factura, presentar cuenta, procesar pago,

confirmar transaccion y entregar comprobante.

Actividad 5.2 — Medicion de Satisfaccion: enviar encuesta digital, solicitar valoracién

del servicio, registrar comentarios, analizar resultados y elaborar reporte de satisfaccion.
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Actividad 5.3 — Fidelizacion y Seguimiento: actualizar historial del cliente, enviar
promociones personalizadas, calibrar recomendaciones de la IA, gestionar el programa de

fidelizacién y medir la tasa de recompra.

6.4.2. Modelado del Proceso (BPMN Estructurado)

El proceso inicia con la solicitud de cierre de cuenta, continta con la facturacion y la
medicidn de satisfaccion; si la calificacion de asertividad de la 1A es baja, se genera una alerta a
Sistemas para recalibrar los pesos del algoritmo, y finaliza con la fidelizacion y actualizacion de

la base de datos de la IA.

[INICIO: Solicitud de Cierre de Cuenta]

\4

5.1. Facturacién y Pago

v

5.2. Medicidén de Satisfacciodn

;Calificacién de asertividad de IA es baja?
f—b [SI] —» Alerta a Sistemas para recalibrar pesos del
algoritmo
| L» [NO] —» Mantener patrones en base de aprendizaje
v

5.3. Fidelizacidén y Seguimiento

v
[FIN: Cliente fidelizado / Base de Datos IA Actualizadal]



6.4.3. Matriz de Control Operativo y KPIs del Proceso
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Tabla 8 Control Operativo y KPIs de los Procesos de Facturacion, Medicion y Seguimiento

Fase Actividad critica

Herramienta de

soporte

KPI

Facturacion Liquidacion agil y

procesamiento de cobro

seguro.

Medicién Captura del nivel de
asertividad de la sugerencia

emocional.

Seguimiento  Automatizacion de cupones de

retargeting.

Sistema POS / pasarela

de pagos digitales.

Modulo adaptativo de

feedback.

Motor de
automatizacion CRM /

WhatsApp Business.

Toda recoleccion de
datos cumple con
politicas explicitas de
proteccién de datos
(opt-in), permitiendo al
usuario revocar su
participacién en

cualguier momento.

Tiempo de ciclo de
pago (meta: <3
min)

Tasa de respuesta
de encuestas (meta:

>40%)

Tasa de recompra
mensual (meta:

>25%)

Nota. Elaboracion propia.
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6.5. Disefio Organizacional y Funciones

llustracion 11 Organigrama

ORGANIGRAMA
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JEFE DIE COCINA ADMINISTRADOR DE SALA JEFE DE BARRA COORDINADOR DE MARKETING
v “ ; ! AYUDANTE
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COCINERO 01
AYUEIE\NTE ' DE LIMPIEZA
: =
3/ PRODUCCION “
m SALONERO 02
COCINERO 02 [ )

SALONERO 03

ais 1l
COCINERO 03

Nota. Elaboracion propia.

La estructura organizacional del gastrobar Mr. & Mrs. Ou sigue un modelo funcional que
garantiza una adecuada coordinacion de las actividades operativas, administrativas y estratégicas.
El Gerente General dirige el establecimiento y se apoya en asesoria legal y financiera externa. La
operacion se divide en cuatro areas: Cocina (Jefe de Cocina, tres cocineros y un ayudante), Sala
(Administrador de Sala, tres saloneros y un encargado de limpieza), Barra (Jefe de Barra 'y un
ayudante) y Marketing (Coordinador de Marketing).

Esta estructura constituye la base operativa permanente del gastrobar, sobre la cual se
incorpora de manera incremental el sistema de recomendacion por inteligencia artificial. Cabe

aclarar que la evaluacién financiera (capitulo 8) analiza Unicamente los costos e ingresos
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adicionales que genera dicha incorporacion tecnologica; por tratarse de personal ya existente en
la operacion del negocio, las remuneraciones del personal permanente no se incluyen como
costos incrementales del proyecto, con excepcion de la proporcion del tiempo del Coordinador

de Marketing dedicada a la gestion de la carta inteligente.

6.6. Conformacion Legal

Actualmente, el gastrobar Mr. & Mrs. Ou opera legalmente bajo la figura de persona
natural, modalidad adecuada para su tamafio y nivel de operaciones actual. La gestion se
centraliza en el propietario, quien mantiene los permisos municipales, sanitarios y tributarios
necesarios para el funcionamiento del establecimiento. En caso de una futura expansién o
incorporacion de nuevos socios, se podria evaluar la constitucion de una Sociedad por Acciones
Simplificada (SAS), por las ventajas que ofrece en flexibilidad administrativa y limitacién de
responsabilidad.

7. Plan de Marketing

7.1. Marketing Mix (4Ps)

7.1.1. Producto

El servicio se posiciona como una experiencia gastronémica sensorial y de vanguardia.
La carta inteligente actGa como un elemento diferenciador premium que adapta el mena en
tiempo real segun el estado emocional y las restricciones del cliente. El modulo de
retroalimentacion permite ademas una mejora continua del menu fisico y digital, eliminando

opciones de baja rotacion.
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7.1.2. Precio

Al ubicarse en una zona de alto poder adquisitivo como la Gonzalez Suarez, los precios
se fijan ligeramente por encima de la media del mercado, justificados por la exclusividad y la
sofisticacion tecnoldgica de la atencién. El algoritmo de 1A integra ademas estrategias de precios

combinados (bundling) para incentivar el aumento del ticket promedio de forma sutil.

7.1.3. Plaza
El canal principal de distribucion es WhatsApp Business, al cual se accede mediante un
cbdigo QR en cada mesa. EI mismo canal se habilita para pedidos de entrega a domicilio, para

llevar y para la reserva de eventos corporativos con “ments inteligentes pre-configurados”.

7.1.4. Promocion

Se emplean campafias de contenido en redes sociales (Instagram Reels y TikTok) que
muestran la interaccion real con la interfaz de 1A, asi como alianzas con creadores de contenido
gastronomico (foodies) locales y promociones exclusivas en la pantalla de salida del sistema tras

calificar el servicio.

7.2. Objetivo General del Plan de Marketing

Desarrollar un plan de marketing estratégico que posicione al gastrobar Mr. & Mrs. Ou'y
su propuesta de Carta Inteligente con IA en el mercado objetivo de la Gonzalez Suarez,
incrementando el reconocimiento de marca, atrayendo al segmento corporativo y residencial, y

logrando un crecimiento progresivo en ventas durante el primer afio de operaciones.



7.3. Definicion de Estrategias, Acciones y Presupuesto
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Se ha disefiado una matriz tactica que desglosa las estrategias macro en acciones

operativas medibles, respaldada por un presupuesto de USD 6,600.00 para el primer afio de

operaciones, en linea con las partidas de pauta digital y honorarios de creadores de contenido

contempladas en la evaluacion financiera del proyecto.

Tabla 9 Plan de Marketing

Estrategia Accidn operativa Ejecucion  Presupuesto
1. Contenido y Produccion de video corto semanal Mes 1-4 $1,200.00
publicidad digital (Reels/TikTok) del uso del Prototipo
2.0.
Campafias de publicidad pagada en Mes 1-6 $2,400.00
Meta Ads e Instagram.
2. Influencia local y Alianza con 4 micro-influencers Mes 1-3 $800.00
eventos corporativos gastrondmicos de Quito.
Evento de inauguracion corporativo Mes 1 $1,500.00
(After Office Inteligente).
3. Fidelizacion digital y ~ Cupones automatizados por resefias en  Continuo $700.00
recomendacion Google Maps. (12 meses)
Presupuesto total $6,600.00

Nota. Elaboracion propia.
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7.4. Presentacion de las Estrategias de Marketing

7.4.1. Estrategia 1: Contenido y Publicidad Digital (1A y Maridaje Emocional)

Consiste en el desarrollo de material audiovisual interactivo a través de Instagram Reels y
TikTok, que simula el recorrido del usuario dentro de la interfaz del Prototipo 2.0. La pauta
publicitaria en Meta Ads se segmenta en un radio de 2 km alrededor de la Gonzalez Suéarez, en

horario de cierre de jornada laboral (17:00-20:00).

7.4.2. Estrategia 2: Influencia Local y Eventos Corporativos

Se ejecutan alianzas con micro-influencers gastronomicos de Quito que documentan su
experiencia con la carta inteligente, y se implementa el evento “After Office Inteligente” dirigido
a comités de empresas y directivos de oficinas aledafias, gestionado mediante codigo QR de

confirmacion (RSVP).

7.4.3. Estrategia 3: Fidelizacion Digital y Recomendacion (Word-of-Mouth)

Al concluir la transaccién, el modulo de retroalimentacién despliega una consulta
interactiva sobre la experiencia. Si el cliente califica positivamente la recomendacion y deja una
resefia en Google Maps, el algoritmo otorga automaticamente un cédigo de descuento del 15%

para su préxima visita, incentivando la recompra y el posicionamiento organico en buscadores.
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Tabla 10 Disefio post para Instagram

Ou PRESENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA 1: CONTENIDO Y ESTRATEGIA 2: INFLUENCIA LOCAL ESTRATEGIA 3: FIDELIZACION
PUBLICIDAD DIGITAL (IA & Y EVENTOS CORPORATIVOS DIGITAL Y RECOMENDACION
MARIDAJE EMOCIONAL)

(@)

2Cémo te sentiste hoy? \

AFTER OFFICE 00O, |\

INTELIGENTE

| BAIAENERGIA
( eazaenercia |

Google Maps
Kok k ok 49

Nota. Imagen mejorada y editada con la herramienta de inteligencia artificial Gemini (6 de junio
de 2026).

8. Evaluacion Financiera
Esta seccidn presenta la evaluacion financiera del proyecto de implementacion del

asistente de recomendacion de menu basado en inteligencia artificial (1A), gestionado a traves de
un chatbot en WhatsApp Business en el gastrobar Mr. & Mrs. Ou, ubicado en la ciudad de Quito,
Ecuador. El andlisis se desarrolla bajo un enfoque incremental, evaluando Unicamente los
ingresos y costos adicionales que genera el proyecto frente al escenario sin 1A, y las cifras
presentadas son consistentes con el modelo financiero elaborado en la hoja de calculo de soporte

del proyecto.

8.1. Inversion Inicial
La inversion inicial (CAPEX) comprende los recursos necesarios para poner en marcha la

solucion de 1A antes de iniciar operaciones: el hardware de interfaz para el personal de sala, el
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desarrollo y licenciamiento del motor de 1A conversacional, y la capacitacion del equipo de
trabajo.

Tabla 11 Inversion Inicial (CAPEX)

Categoria Descripcion Cant. Costo unit. Total Vida util Deprec. anual

Activo fijo  Tabletse interfazdesala 6 $300.00 $1,800.00 2 afios $900.00

Activo Desarrollo IA (ManyChat) 1 $2,500.00 $2,500.00 5 afios $500.00
intangible

Gasto Capacitacion del personal 1 $400.00 $400.00 5 afios $80.00
diferido

Total $4,700.00 $1,480.00

Nota. Elaboracién propia con base en el modelo financiero del proyecto.

La inversion total asciende a $4,700.00. Dado que las tablets tienen una vida util de 2
afios y el horizonte de evaluacion es de 5 afios, el modelo contempla una reposicién de equipos
en los afios 3 y 5 por $1,800.00 cada una, y un valor de rescate en libros de $900.00 al cierre del

ano 5.

8.2. Costos
Los costos operativos del proyecto se clasifican en variables, dependientes del volumen

de ventas incrementales, y fijos, independientes del volumen.
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8.2.1. Costos Variables
Por cada ticket adicional generado gracias a la recomendacion de la IA, el gastrobar
incurre en un costo de materia prima (32% del valor del ticket) y un costo de consumo de la API

de 1A de $0.15 por interaccion.

8.2.2. Costos Fijos

Dentro de los costos fijos adicionales se encuentran la licencia anual de la plataforma
ManyChat Pro y el gasto de energia eléctrica derivado de la operacion del nuevo equipo
instalado en el gastrobar.

Tabla 12 Costos Variables y Fijos Incrementales

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Materia prima (32% del $8.00 $8.00 $8.32 $8.32 $8.64
ticket)

Costo API (IA) por ticket  $0.15 $0.15 $0.15 $0.15 $0.15
Costo variable unitario $8.15 $8.15 $8.47 $8.47 $8.79
total

Total costos variables $10,595.00 $12,184.25 $14,559.93 $16,016.77 $18,283.20

Licencia ManyChat Pro $180.00 $180.00 $180.00 $180.00 $180.00

(anual)
Electricidad proporcional ~ $180.00 $180.00 $180.00 $180.00 $180.00

Total costos fijos $360.00 $360.00 $360.00 $360.00 $360.00

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo financiero del proyecto.
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8.3. Gastos

Los gastos operativos (OPEX) incluyen la gestion y monitoreo de métricas de la IA, la
pauta digital para promocionar el nuevo servicio, los honorarios de creadores de contenido
gastronomico (foodies), el mantenimiento e imprevistos de los equipos, y la proporcion del
tiempo del Coordinador de Marketing dedicada a la gestion de la carta inteligente.

Tabla 13 Gastos Operativos (OPEX)

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 ARo 5

Gestion de métricas 1A $7,200.00 $7,200.00 $7,416.00 $7,416.00 $7,638.00

Pauta digital $3,600.00 $3,600.00 $3,600.00 $3,600.00 $3,600.00
Honorarios foodies $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00 $3,000.00
Mantenimiento e $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00
imprevistos

Coordinador de Marketing $1,800.00 $1,800.00 $1,800.00 $1,800.00 $1,800.00

(proporcional)

Total gastos OPEX $15,900.00 $15,900.00 $16,116.00 $16,116.00 $16,338.00

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo financiero del proyecto.

8.4. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas incrementales se construye sobre el nimero esperado de tickets
adicionales generados por las recomendaciones personalizadas de la 1A y el ticket promedio
asociado, con crecimiento progresivo conforme el sistema mejora su precision y el cliente adopta
el canal. El supuesto de calculo del afio 1 considera 5 tickets incrementales equivalentes por dia,

5 dias de operacion por semana y 52 semanas por afio (5 x 5 x 52 = 1,300 tickets).
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Tabla 14 Presupuesto de Ventas Incrementales

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Tickets extras 1,300 1,495 1,719 1,891 2,080

(recomendacion 1A)

Precio promedio del ticket $25.00 $25.00 $26.00 $26.00 $27.00

extra

Total ingresos $32,500.00 $37,375.00 $44,694.00 $49,166.00 $56,160.00

incrementales

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo financiero del proyecto.

8.5. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio indica el nimero minimo de tickets incrementales que el proyecto
debe generar para cubrir la totalidad de sus costos fijos y gastos operativos, sin considerar aun la
inversion inicial. Se calcula mediante la razén entre los costos fijos totales y el margen de
contribucion unitario (precio de venta menos costo variable unitario).

Tabla 15 Punto de Equilibrio Anual

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costos fijos + OPEX $16,260.00 $16,260.00 $16,476.00 $16,476.00 $16,698.00
Margen de contribucion $16.85 $16.85 $17.53 $17.53 $18.21
unitario

Punto de equilibrio 965 965 940 940 917

(tickets)
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Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Punto de equilibrio ($)  $24,124.63 $24,124.63 $24,436.74 $24,436.74 $24,758.15

Ventas incrementales 1,300 1,495 1,719 1,891 2,080

proyectadas (tickets)

Margen de seguridad 25.8% 35.5% 45.3% 50.3% 55.9%

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo financiero del proyecto.

Desde el primer afio, las ventas incrementales proyectadas superan el punto de equilibrio
(1,300 frente a 965 tickets), lo que otorga un margen de seguridad cercano al 25.8%. Este
margen se amplia de forma sostenida hasta el 55.9% en el afio 5, lo que evidencia que el

proyecto no depende de un escenario optimista de adopcion para ser rentable.

9. Interpretacion Financiera

9.1. Estado de Costos, Estado de Pérdidas y Ganancias, y Estado de Flujo de Caja

El estado de pérdidas y ganancias incremental consolida ingresos, costos, gastos y
depreciacion para obtener la utilidad neta atribuible al proyecto. A partir de ella se construye el
flujo de caja libre, sumando la depreciacidn (que no representa salida de efectivo) y ajustando
por la inversion inicial, la reposicion de activos en los afios 3 'y 5, y el valor de rescate en el afio

5.
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Concepto Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos — $32,500.00 $37,375.00 $44,694.00 $49,166.00 $56,160.00
incrementales

(-) Costos — $10,595.00 $12,184.25 $14,559.93 $16,016.77 $18,283.20
variables

(-) Costos fijos — $360.00 $360.00 $360.00 $360.00 $360.00

(-) Gastos OPEX — $15,900.00 $15,900.00 $16,116.00 $16,116.00 $16,338.00
(-) Depreciacion — $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00
EBIT — $4,165.00 $7,450.75 $12,178.07 $15,193.23 $19,698.80
(-) Participacion ~ — $624.75 $1,117.61 $1,826.71 $2,278.98 $2,954.82
trabajadores

(15%)

(-) Impuestoala — $885.06  $1,583.28 $2,587.84 $3,228.56 $4,186.00
renta (25%)

Utilidad neta — $2,655.19 $4,749.85 $7,763.52 $9,685.68 $12,557.99
(+) Depreciacion  — $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00 $1,480.00
(-) Inversion $4,700.00 — — — — —

inicial
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Concepto Afno 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

(-) CAPEX — — — $1,800.00 — $1,800.00
reposicion

(tablets)

(+) Valor de — — — — — $900.00
rescate

Flujo de caja libre - $4,135.19 $6,229.85 $7,443.52 $11,165.68 $13,137.99
(FCL) $4,700.00

Flujo de caja - -$564.81  $5,665.04 $13,108.56 $24,274.24 $37,412.23
acumulado $4,700.00

Nota. Elaboracion propia con base en el modelo financiero del proyecto.

9.2. Indicadores Financieros

Los flujos de caja libres se descuentan a la tasa minima aceptable de rendimiento
(TMAR/WACC) del proyecto, definida en 10.875% anual. Adicionalmente, se evalGan tres
escenarios de sensibilidad (pesimista, base y optimista) variando el volumen de ventas
incrementales, principal fuente de incertidumbre del modelo.

Tabla 17 Indicadores Financieros por Escenario

Indicador Pesimista (-30%o) Base Optimista (+20%b)

TMAR / WACC 10.875% 10.875% 10.875%

VAN (Valor Actual Neto) $4,343.62 $24,787.57 $38,416.87
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Indicador Pesimista (-30%o) Base Optimista (+20%b)
TIR (Tasa Interna de 30.97% 117.73% 174.80%

Retorno)

Relacion beneficio/costo  1.92 6.27 9.17

(B/IC)

Periodo de recuperacion  3.34 afios 1.09 afios 0.68 afos
(payback)

Dictamen Viable / Aceptar Viable / Aceptar Viable / Aceptar

Nota. Los tres escenarios comparten la misma estructura de costos fijos, OPEX, depreciacion e
inversion; la unica variable modificada es el volumen de ventas incrementales, lo que aisla el
efecto de la adopcion del cliente sobre la rentabilidad del proyecto. Elaboracion propia.

El VAN positivo en los tres escenarios confirma que el proyecto genera valor econémico
por encima de lo exigido por el costo de capital, incluso bajo una caida del 30% en la adopcion
del cliente frente a lo proyectado. La TIR del escenario base (117.73%), muy superior a la
TMAR (10.875%), se explica por la reducida inversion inicial requerida ($4,700.00) frente a
flujos operativos sostenidos, caracteristica propia de proyectos tecnolégicos de bajo capital fijo.
La relacion beneficio/costo (6.27) y el periodo de recuperacion (1.09 afios, aproximadamente
13.1 meses), incluso en el escenario mas conservador (3.34 afios), refuerzan el bajo nivel de
riesgo financiero de la iniciativa.

Dictamen general: el proyecto es financieramente viable y se recomienda su

implementacion.
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10. Recomendaciones y Conclusiones

10.1. Recomendaciones

Implementar mensajes explicitos de privacidad en la interfaz digital para garantizar a los
usuarios que sus datos de interaccion no son almacenados ni comercializados.

Capacitar al personal de sala para que utilice el sistema de IA como un complemento que
potencie la sugerencia de venta y la hospitalidad en mesa.

Retroalimentar el algoritmo de la carta inteligente de forma mensual con las evaluaciones
de los clientes, para mantener actualizada la rotacion del menu y evitar desperdicios de
inventario.

Monitorear el ticket promedio de consumo Yy la tasa de retorno para ajustar las camparias

de publicidad digital dirigidas al segmento corporativo del sector.

10.2. Conclusiones

Aceptacion de la propuesta de valor y reduccion de la fatiga de decision. La investigacion
de mercado y las pruebas de validacion directa (testing) demostraron la factibilidad operacional y
la alta receptividad comercial para la implementacion de una carta inteligente asistida por IA. El
88.5% de los clientes encuestados valord de forma muy positiva la sugerencia de platos y
bebidas adaptada a su estado emocional, evidenciando que la tecnologia guiada optimiza el
proceso de eleccidn y reduce significativamente la fatiga de decision, manteniendo el equilibrio
entre innovacion digital y calidez del servicio humano.

Optimizacion operativa e integracion de procesos. El disefio del modelo de gestion por
procesos y la Matriz de Modelado Integral permitieron articular eficazmente la interaccion

digital con los macroprocesos clave de produccion, cocteleria y servicio en mesa, minimizando
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los tiempos de ciclo, optimizando la rotacion de insumos y garantizando la confidencialidad de
los datos recopilados.

Viabilidad y rendimiento financiero. El analisis financiero bajo un enfoque incremental
confirma la sélida factibilidad econdémica del proyecto. Con una inversion inicial de $4,700.00,
la propuesta genera un Valor Actual Neto (VAN) de $24,787.57 y una Tasa Interna de Retorno
(TIR) de 117.73%, logrando el periodo de recuperacion del capital (payback) en
aproximadamente 1.09 afios (13.1 meses). Asimismo, el margen de seguridad alcanzado
(superior al 25.8% desde el primer afio de operaciones y creciente hasta 55.9% en el afio 5)
ratifica un perfil de bajo riesgo operativo y financiero para la ejecucion del modelo de negocio.
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