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RESUMEN

El presente plan de mercadeo contempla el disefio e implementacion del prototipo de un
programa de fidelizacidén que integre estrategias de personalizacion, satisfaccion y lealtad,
con el fin de crear una comunidad y consolidar una ventaja competitiva sostenible en el
mercado de servicios experienciales para EICielo Hospitality Group. La metodologia usada
es de tipo exploratorio con apoyo en fuentes secundarias y recoleccion cualitativa de
informacidn, con el fin de identificar percepciones, tendencias y oportunidades que orienten
la propuesta del plan de mercadeo, aplicandolo en una muestra de habitantes elegidos de la
ciudad de Medellin. Se utilizaran encuestas para recolectar informacion de la efectividad de
las estrategias aplicadas. Los resultados esperados apuntan a un incremento en la retencion
de clientes, diferenciacién frente a la competencia y referente de experiencias personalizadas
para cada usuario. Cabe resaltar que lo que queremos lograr es un plan de mercadeo y que la
investigacion es un apoyo para orientar la hipotesis final. Con base en estos hallazgos, se
establecen estrategias fundamentales para mantener un relacionamiento continuo con los
clientes. Las tacticas orientadas a la personalizacion del servicio, incremento de la
satisfaccién en el que se le dé lugar a un factor emocional e inolvidable para los usuarios.
Palabras clave: Fidelizacion, Lealtad, Personalizacion, Experiencia de usuario,

Satisfaccion.



ABSTRACT

This marketing plan outlines the design and implementation of a prototype loyalty program
that integrates personalization, satisfaction, and loyalty strategies to create a community and
consolidate a sustainable competitive advantage in the experiential services market for
ElCielo Hospitality Group. The methodology employed is exploratory, utilizing secondary
sources and qualitative data collection to identify perceptions, trends, and opportunities that
will guide the marketing plan proposal. This will be applied to a selected sample of residents
of Medellin. Surveys will be used to gather information on the effectiveness of the
implemented strategies. The expected results point to increased customer retention,
differentiation from the competition, and a benchmark for personalized experiences for each
user. Itis important to emphasize that the goal is to develop a marketing plan, and the research
serves to support the final hypothesis. Based on these findings, fundamental strategies are
established to maintain ongoing relationships with customers. Tactics focused on service
personalization and increased satisfaction, creating an emotional and unforgettable
experience for users.

Keywords: Customer loyalty, Personalization, User experience, Satisfaction.



INTRODUCCION

El sector de la hospitalidad, especialmente en la industria de restaurantes y hoteles, ha
evidenciado un constante crecimiento tanto en Colombia como a nivel mundial. Sin embargo,
este crecimiento va de la mano con el incremento de las expectativas de los usuarios, quienes,
con el paso del tiempo, son mas criticos y cada vez valoran mas las experiencias memorables
por encima del simple consumo de servicios o productos.

Este cambio ha generado que organizaciones como EICielo Hospitality Group fije sus
esfuerzos en la creacion de experiencias Unicas y memorables, resaltando que la
personalizacion del servicio representa una ventaja competitiva a tener en cuenta. La ausencia
de un programa de fidelizacidn estructurado crea una limitacion estratégica para la empresa,
reduciendo la posibilidad de generar vinculos emocionales con sus clientes y, por ende,
afectando su posicionamiento en el mercado.

Los datos del sector reflejan que los clientes leales generan entre un 60 % y 70 % mas
de ingresos que los nuevos clientes y el costo de adquirir un nuevo cliente puede ser 5 veces
mayor que el de mantener un cliente recurrente (Abarca et al., 2022, p. 2). Ademas, segun
estudios realizados en la industria de la gastronomia y hoteles, un incremento del 5 % de la
retencion de clientes puede incrementar las ganancias entre un 25 % y un 94 % (Abarca et
al.,, 2022, p. 74). Estas cifras reflejan la importancia de implementar estrategias de
fidelizacion que se van evidenciando en un incremento transaccional.

Las tendencias actuales en programas de fidelizacion han evolucionado desde los
esquemas de acumulacion de puntos hacia experiencias personalizadas que generan
conexiones emocionales. Ademas, los avances tecnologicos han modificado

significativamente la capacidad de personalizacion en el sector.



PRESENTACION Y ORIENTACION ESTRATEGICA

Misién y vision

Mision: EICielo es una marca que cree en el poder de las bellas artes para crear
experiencias inolvidables. Las raices colombianas los inspiran a transformar lo
tradicional en experiencias lujosas, involucrando todos los sentidos y elevando el
alma al ElCielo.

Vision: ElICielo proyecta consolidarse como un referente global de la gastronomia
y la hospitalidad de lujo, llevando la esencia de Colombia al mundo, alcanzando
estandares de excelencia que permitan obtener una segunda estrella Michelin y

posicionarse como embajadores internacionales de la alta cocina colombiana.

Modelos de negocio

El modelo de negocio se basa en prestar un servicio en gastronomia y hoteleria a nivel

experiencial y sensorial que generen momentos memorables y Unicos. Sin embargo, es

necesaria una adaptacion y mejora del modelo actual mediante la implementacion de un

programa de fidelizacion que integre elementos relacionales y de comunidad.

Segun Osterwalder y Pigneur (2018), los modelos de negocio que tienen éxito en el

sector de experiencia del cliente deben redefinir su propuesta inicial con el fin de incluir

beneficios a nivel emocional y relacional, més alla de lo funcional y transaccional. En este

orden de ideas, el programa de fidelizacion para EICielo propone una evolucion del modelo

de negocio con los siguientes conceptos:

Propuesta de valor: autenticidad, exclusividad y prestigio en su estructura
hotelera y gastrondmica, permitiéndole pertenecer a una comunidad exclusiva de
experiencias personalizadas, completamente sensoriales y memorables para los
clientes.

Socios clave: la alianza estratégica se fundamenta en la familia Barrientos, cuyos
miembros son los socios fundadores e inversionistas, tiene gran variedad de

proveedores, productores locales, con una empresa de pescadores artesanales y de



mariscos de linea premium y finalmente tiene una gran v gama de aliados en
medios de relaciones puablicas y en publicidad.

Actividades clave: sus actividades se centran en la industria de la hospitalidad,
resaltando la calidad en el servicio y la experiencia, principalmente en todas sus
operaciones culinarias, en el sector de hoteleria y turismo, en la especializacion
de experiencia del cliente y en su expansién y gestion de marca.

Recursos clave: los principales recursos estan ligados al factor humano,
comenzando por la figura central, que es Juan Manuel Barrientos, su equipo
culinario, altamente especializado en fine dining. También sus recursos fisicos
con presencia en Medellin, Bogot4, Miami y Washington D. C. Finalmente, tiene
un gran peso sus recursos intangibles, tales como: los reconocimientos
internacionales, estrellas Michelin y sus recetas Unicas.

Canales: integracion de canales tradicionales y canales digitales, creando una
experiencia omnicanal personalizada y Unica.

Relacion con el cliente: se busca una mejora en cuanto a interacciones
transaccionales para moverse en un ecosistema relacional. Esto se da gracias a las
experiencias personalizadas, engagement emocional y generando cada dia una
comunidad exclusiva.

Segmento de clientes: la segmentacion estratégica de los clientes se centra en los
turistas y viajeros de categoria prémium que buscan experiencias auténticas con
un alto nivel de poder adquisitivo, asi mismo también hay un grupo de clientes
que son seguidores de tendencias culinarias y técnicas innovadoras.

Estructura de costos: en resumen, EICielo tiene una estructura distribuida de la
siguiente manera: 30 % en costos de ingredientes y suministro, 35 % en costos de
personal, 15 % en costos operacionales, 10 % en costos asociados de
infraestructura y 10 % en una estructura de apalancamiento, imprevistos y
publicidad temporal.

Fuentes de ingreso: si nos centramos netamente en EICielo su estructura de
ingresos tiene una distribucion aproximada del 70-80 % en ingresos por menus de
degustacion, un 15-20 % en ingresos por bebidas y bar, un 5-10 % en ingresos

adicionales y por diversificacion.
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ANALISIS DE LA SITUACION

Andlisis competitivo de la industria

El contexto competitivo en la industria de hospitalidad en Colombia y a nivel mundial se
caracteriza por la fragmentacion y la igualdad de propuestas de valor. En el segmento
gastronomico experiencial, competidores como el Chato han elaborado conceptos de
entretenimiento masivo, mientras que establecimientos como Leo Cocinay Cava, SamBombi
y Mesa Franca se enfocan en la alta cocina tradicional. No obstante, ninguno de estos
competidores tiene el reconocimiento internacional que diferencia a EICielo, principalmente
en aspectos de innovacion gastrondémica y validacion por organismos especializados como
la Guia Michelin.

La diferenciacién competitiva de EICielo en el mercado nacional se fundamenta en
mualtiples variables. En primer lugar, la empresa ha logrado posicionarse como pionera en la
aplicacion de técnicas de gastronomia molecular, incorporando elementos de neurociencia
gastronomica que crean experiencias sensoriales Unicas. Esta innovacion técnica se
complementa con un enfoque de investigacion y desarrollo continuo que mantiene a la
empresa a la vanguardia de las tendencias gastronémicas globales. Adicionalmente, su
representante, Juan Manuel Barrientos como chef y empresario, ha generado un capital de
marca que supera el tema comercial para posicionarse como embajador cultural de la
gastronomia colombiana.

Asi mismo, en el sector hotelero boutique colombiano, muestra caracteristicas
particulares que favorecen al posicionamiento de ElCielo. La oferta comun se concentra en
cadenas internacionales y hoteles independientes que compiten, principalmente, por precio y
por ubicacion, con diferenciacion limitada en términos de experiencia integral. El concepto
hotelero de EICielo, ubicado estratégicamente en El Poblado de Medellin, rompe este
paradigma al integrar la experiencia gastronémica como elemento central de la propuesta de
valor. Esta estrategia permite a la empresa brindar valor adicional a los huéspedes y crear

fidelidad a través de experiencias memorables que van mas alla del simple alojamiento.
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Analisis de la competencia directa

Tabla 1. Competencia directa de ElCielo

Rest
aurante

Producto

Precio

Plaza

Promocion

El
Chato

Cocina
contemporanea
colombiana; menu
de degustacion que
varia usando
ingredientes
locales.
Ademas
carta abierta.

ofrece

El mend de
degustacion va desde
los $640.000 hasta los
$740.000.
Entradas
$14.000-$38.000
Platos fuertes entre
$63.000 y $190.000
Postres: $12.000

entre

Ubicad
0 en
Chapinero,
Bogota, es un
restaurante
elegante  de
alta cocina.

Hace parte de
“The World's 50
Best".

Promocion en
redes sociales
ofreciendo su menu
de degustacién vy
tienen presencia en
medios de

gastronomia.

Sam
Bombi

Cocina de
autor basado en
ingredientes de
pequefnios
productores locales;
su menu cambia
semanalmente

Aproximadam
ente  $121.000 por
persona segun
resefias,  incluyendo
entrada, plato fuerte y
bebida sin alcohol.

Ubicad
0 en Provenza,
Medellin, es
un restaurante
acogedor,
estilo  bistrd
local.

Hace parte de
“The World's 50
Best".
Promocion en redes
sociales destacando

su menu semanal.

Mes
a Franca

Cocina
criolla, mestiza e
indigena
colombiana; tiene
enfoque en
produccion
responsable. Platos

para compartir.

Aproximadam
ente  $80.000 por
persona segun
resefias, incluyendo
entrada, plato
principal y bebida sin
alcohol.

Ubicad
0 en
Chapinero,
Bogota, es una
casa
restaurada con
un bar
moderno.

Hace parte de
“The World’s 50
Best".
Resefias en medios y
plataformas digitales.
Promocién a
través de sus redes

sociales.

Leo
Cocina vy
Cava

Cocina de
autor, ingredientes
poco conocidos
colombianos; menu
de degustacion

Platos  entre
$97.000 y $396.000

Menu de
degustacion entre
$650.000 y
$1°300.000

Ubicad
0 en
Chapinero,
Bogota, en una
casa moderna.

Hace parte de
“The World’s 50
Best".
Tiene buena
reputacion y fuerte
presencia en medios

digitales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anadlisis externo

En la actualidad, la industria de hospitalidad y los servicios experienciales, ElCielo
Hospitality Group se encuentra en un mercado altamente competitivo, en donde las
expectativas de los usuarios son cada vez son mas demandantes y buscan experiencias Unicas
y personalizadas. Externamente, tanto el sector hotelero como el de los restaurantes en
Colombia y Estados Unidos muestran un crecimiento sostenido, acompafiado de la variedad
y diversificacion de la oferta de alojamiento y gastronomia. Los consumidores, que cada vez
estan mas informados, buscan no solo calidad en el servicio como requisito minimo, sino
también una conexidn emocional y relacional con la marca.

Internamente, la organizacion enfrenta un desafio relevante a nivel estratégico: la
ausencia de un programa de fidelizacion personalizado. Esta limitacion le impide a la marca
establecer vinculos duraderos con los clientes, afectando la retencion y, por ende, la
rentabilidad de la empresa. La necesidad de transformar la simple transaccionalidad en
interacciones significativas se vuelve indispensable para consolidar una comunidad activa y

comprometida (Lemoine & Parraga, 2024, p. 2; Abarca et al., 2022, p. 2)

Econdmica

Elcielo, como hotel y restaurante fine dining, depende en gran medida del turismo de alto
nivel en Colombia, ya que su enfoque hace que muchas personas viajen especificamente a
vivir dicha experiencia. Aunque en 2024 la tasa de ocupacion hotelera en Colombia fue de
50,9 %, con una leve caida de 1,3 puntos frente a 2023, en enero de 2025 se evidencio una
recuperacion del 0,8 frente al mismo mes del 2024 (DANE, 2025).

Por otro lado, el publico local que consume alta cocina en Colombia es limitado; en
cambio, el turista extranjero representa un mercado clave tanto para el hotel como para el
restaurante. Solo en febrero de 2025, Colombia recibi6 378.819 visitantes extranjeros, siendo
Estados Unidos el pais con mayor participacion (23,9 %), seguido de Peru (50,7 %), Brasil
(17,5) y Espafia (14,4 %) (DANE, 2025). Teniendo en cuenta que ElCielo también hace
presencia en Estados Unidos, esto representa una oportunidad clave de atraer turistas de este
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pais que ya hayan tenido contacto con la marca, ofreciendo una experiencia internacional o,
por el contrario, para que descubran algo nuevo en este pais y la experiencia nacional.
Ademas, la empresa cuenta con presencia en dos de los principales destinos turisticos
del pais. Bogota recibio el mayor numero de extranjeros no residentes con el 33,7 % del total,
seguida por Antioquia con un 25,0 %, donde se encuentra su sede principal y su Unico hotel.
Esta ubicacion estratégica le permite a la marca estar presente en las regiones con mayor

afluencia de turistas internacionales.

Politico

La industria gastrondémica y turistica en Colombia opera en un entorno altamente regulado
que puede verse afectado por reformas laborales, cambios tributarios y la aplicacion de
nuevos impuestos que pueden tener un impacto directo sobre la rentabilidad y sostenibilidad
de la empresa a mediano y a largo plazo, ya que ElCielo opera bajo estos estandares y
cualquier modificacion puede representar un riesgo.

El 1 de enero del 2023 se restablecio el Impuesto Nacional al Consumo, que
actualmente es del 8 % y se aplica a las ventas de los restaurantes y bares en Colombia. Ese
impuesto fue suspendido durante la pandemia hasta el afio 2022 y ahora los empresarios se
quejan por el impacto que ha tenido sumado a efectos de inflacion (Forbes Colombia, 2025).
En el 2024, la Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica (Acodrés) realizd una
solicitud al Gobierno nacional de disminuir temporalmente este impuesto del 8 % a un 4 %:
“Para aliviar la carga tributaria y estimular la recuperacion del sector, que ha experimentado
una caida del 28 % en las ventas durante septiembre de 2024” (Semana, 2025). Pero hasta el

momento dicha propuesta no ha sido aprobada.

Legal

ElCielo Hospitality Group desarrolla sus actividades en un marco especifico debido a su
presencia en distintas jurisdicciones en Colombia y Estados Unidos. En Colombia, debe

asumir la Resolucién 2674/2013 del Ministerio de Salud para manipulacion de alimentos,

tener registros sanitarios INVIMA y cumplir con el régimen tributario que incluye IVA del
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19 % vy retenciones del 3,5 %. Por otro lado, en Estados Unidos, las acciones requieren
cumplimiento del Food Code de la FDA, multiples licencias locales (Business, Food Service,
Liquor) y verificaciones 1-9 para sus colaboradores.

Los estandares Michelin exigen estandares de calidad superiores, continuamente
cumplen con auditorias y siguen estrictas normas de higiene que superan los requisitos
regulares del sector. La proteccion de propiedad intelectual es primordial, incluyendo el
registro oficial de su marca EICielo en multiples jurisdicciones, la proteccion de recetas como

secretos comerciales y los derechos de imagen del chef Barrientos.

Ambiental

ElCielo Hospitality Group esta dentro de un marco de expectativas ambientales que pueden
ser una gran oportunidad al igual que los requisitos de cumplimiento. La creciente tendencia
del uso de ingredientes locales y orgéanicos hace parte de la filosofia de la marca. En ese
sentido, la sostenibilidad implementa programas que aprovechan al maximo los ingredientes
y la eliminacion de plasticos de un solo uso, mientras se cumplen las reglas sobre el manejo

de residuos organicos en cada jurisdiccion.

Sociodemografico

ElCielo estd estrechamente ligado a los perfiles y habitos de consumo del consumidor
colombiano de alta cocina y turismo de lujo. Entender estas caracteristicas permite identificar
tendencias clave, oportunidades de expansion o0 adaptar propuestas cada vez mas
segmentadas.

El perfil del consumidor de lujo esté entre los 35 a 60 afios que residen normalmente
en las ciudades principales del pais y turistas que hayan obtenido un titulo universitario con
alto poder adquisitivo, personas que pueden conocer las ventajas de los productos premium
y estan dispuestos a pagar un precio alto por ellos. Ademas, son personas que generalmente
han viajado fuera de su pais de origen y tienen una gran aficion por la alta gastronomia y

basan sus decisiones de compra en funcion de la experiencia que les genere el servicio.
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Tecnologico

El entorno tecnologico juega un papel fundamental para EICielo ya que la personalizacion
de la experiencia es la clave para el sector de fine dining y hospitalidad. La integracion de
herramientas como los CRM (Customer Relationship Management), con plataformas de
punto de venta (POS) y reservas como OpenTable nos permite un seguimiento mas completo
y personalizado de cada comensal. Por ejemplo, OpenTable permite conectar los datos de
reservas con el punto de venta para darle seguimiento a los clientes y centralizarlos en un
solo lugar para facilitar la gestion del negocio (OpenTable, 2025).

Por otro lado, la implementacion de la Inteligencia Artificial (1A) estéa revolucionando
la experiencia al permitir una personalizacion en el servicio. Asi, plataformas como Spoonity
analizan datos como el historial de pedidos, preferencias individuales y restricciones

dietéticas para asi poder ofrecer recomendaciones personalizadas.

Anélisis interno y externo DOFA

Fortalezas

El liderazgo de la marca representa la fortaleza mas significativa de EICielo Hospitality
Group, basado en la figura conocida internacionalmente de Juan Manuel Barrientos y el
reconocimiento de estrellas Michelin otorgado a un grupo empresarial de Colombia. Esta
ventaja competitiva genera efectos positivos en cuanto a visibilidad medidtica, atraccion de
talento especializado y capacidad de negociacion estratégica.

La integracion entre conceptos gastronomicos y hoteleros representa una fortaleza
estructural Gnica que permite la mejora de recursos compartidos, la creacién de experiencias
integradas y la diversificacion de ingresos. Este apoyo operativo requiere competencias
complejas que generan barreras de entrada significativas para competidores. Ademas, la
presencia internacional en mercados como Miami y Washington D. C. evidencia capacidades
superiores en adaptacion cultural y operacién en entornos de alta exigencia, generando

aprendizajes y acceso a tendencias gastronémicas de todo el mundo.

16



Oportunidades

El crecimiento del turismo experiencial en el mundo es una oportunidad estructural que se
une perfectamente con el modelo de negocio de EICielo. Las tendencias identificadas
muestran una demanda constante de experiencias auténticas y memorables que aportan en
propuestas con elementos culturales locales con estandares internacionales de calidad. La
ventaja de integrar dos modelos de negocio complementarios radica en que los turistas que
se hospedan en sus hoteles tienen la posibilidad de conocer la oferta gastronomica de la
marca, asi como las diferentes opciones disponibles no solo en Colombia, sino también en
Estados Unidos.

La expansion nacional presenta oportunidades significativas en ciudades turisticas
como Cartagena, Santa Marta y Cali, donde existe una demanda potencial para propuestas
experienciales prémium. El desarrollo del turismo interno ha fortalecido el mercado para
experiencias de lujo. La diversificacion de conceptos gastronémicos, ejemplificada en Cuon
Restaurant, demuestra capacidades para replicar competencias en otros segmentos. El
reconocimiento creciente de la cocina colombiana internacionalmente genera oportunidades

para posicionarse como referente global de esta tradicién culinaria.

Debilidades

La dependencia significativa de Juan Manuel Barrientos se convierte en la principal
vulnerabilidad estructural, creando posibles riesgos operativos y de continuidad empresarial.
La gestion del conocimiento técnico, la creacion de nuevos procesos y el desarrollo de
segunda linea de liderazgo representan desafios en la empresa a considerar que requieren
atencion prioritaria.

La escala operativa limitada dificulta las economias de escala e incrementa costos
unitarios, convirtiendo esto en un menor poder de negociacion con proveedores Yy
restricciones en inversiones de marketing. El enfoque en segmentos premium restringe el
mercado objetivo y genera vulnerabilidad ante contracciones economicas que afecten el

consumo de altos ingresos.

17



Amenazas

La entrada de cadenas internacionales especializadas en hospitalidad de lujo representa una
amenaza significativa que podria afectar la participacién de mercado mediante mayor
capacidad financiera, economias de escala y redes de distribucion bien establecidas. Esta
competencia puede atraer talento especializado mediante ofertas superiores.

La volatilidad econdémica nacional e internacional genera incertidumbre sobre la
sostenibilidad de la demanda de este segmento, especialmente por dependencia del turismo
internacional expuesto a crisis sanitarias, politicas o econdmicas. Los riesgos de imitacion
por competidores locales amenazan la diferenciacion en elementos de la experiencia,
facilitado por el desarrollo de talento técnico local. Las regulaciones sanitarias y operativas
que cada vez son mas estrictas incrementan costos de cumplimiento y pueden limitar
elementos especificos de la experiencia gastronémica, afectando la planificacion estratégica

en un largo plazo.
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ANALISIS DEL MERCADO

Tamario del mercado

Aplicando la férmula de Ricardo Ferndndez Valifias: Tamafio de Mercado = Poblacion x
Precio x Consumo anual (Fernandez Valifias, 2017), el mercado de hospitalidad prémium en
Colombia se calcula considerando 2.5 millones de personas de estratos 5-6 méas 500,000
turistas internacionales premium anuales. Con precios promedio de $400,000 COP por
experiencia gastrondmica y $800,000 COP por experiencia hotelera, y frecuencias de
consumo de 2.5 veces anuales para locales y 1 vez para turistas, el calculo resulta de:
(2,500,000 x $400,000 x 2.5) + (500,000 x $800,000 x 1) = $2,900,000 millones COP
anuales, equivalente a USD 725 millones (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2024).

Participacion del mercado

EICielo Hospitality Group se posiciona actualmente como uno de los referentes en el
segmento prémium del sector gastrondmico y de hoteleria en Colombia y en Estados Unidos.
A nivel nacional, la industria de restaurantes que pertenecen a la alta cocina representa
aproximadamente el 8 % del mercado en gastronomia, con una tasa de crecimiento anual del
4,5 % (Acordés, 2024). Dentro de este segmento, EICielo mantiene una participacion del 12
% en las ciudades donde tiene presencia, sobresaliendo en Medellin.

El analisis competitivo revela que hay una gran oportunidad para consolidar el
liderazgo mediante estrategias y tacticas diferenciadoras que aportan valor, como el

programa de fidelizacion propuesto.

Segmentacion

La segmentacion bien estructurada es fundamental para el desarrollo del plan de fidelizacion.

Como indican Lemoine y Parraga (2022): “la personalizacion del servicio solo es posible
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mediante una segmentacion precisa que permita identificar necesidades especificas y disefiar

propuestas de valor ajustadas a cada grupo” (p. 8).

En ese sentido, para ElCielo Hospitality Group, se propone una segmentacion

multidimensional:

Variables demogréficas:

Edad: 35-60 afios.
Nivel socioeconémico: alto (estratos 5y 6).
Nivel educativo: universitario y posgrado.

Ubicacién: residentes de Medellin o Bogota, turistas nacionales e internacionales.

Variables psicogréficas:

Estilo de vida: cosmopolita, orientado a experiencias unicas.
Valores: apreciacion por la innovacion, autenticidad y exclusividad.

Intereses: gastronomia de autor, innovacion culinaria, experiencias sensoriales.

Variables conductuales:

e Frecuencia de visita: Desde ocasional (1-2 veces al afio) hasta frecuente
(mensual).

e Ticket promedio: Superior a $400.000 COP por persona en el sector gastrondmico
y $800.000 - $900.000 COP en el hotelero.

e Sensibilidad al precio: baja, priorizando la experiencia sobre el costo.

e Lealtad: desde explorador (prueba diferentes opciones) hasta embajador
(identificado con la marca).

Insight clave

El cliente que busca experiencias transformadoras. Su decision de reservar en Elcielo estaria

motivada por la reputacion internacional del chef, la propuesta de fine dining innovador, y la

oportunidad de vivir algo Gnico que se pueda documentar y compartir. Su expectativa es alta:
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servicio impecable, storytelling compelling, y una experiencia que justifique tanto la

inversién econémica como emocional.

Mercado meta

Con respecto a la segmentacion realizada, se establece el mercado meta primario para el
programa de fidelizacion como: empresarios y profesionales entre los 35 y 60 afios, con alto
poder adquisitivo, colombianos y extranjeros, que valoran las experiencias en el sector
gastrondmico y de hospitalidad unicas, personalizadas e innovadoras, y que quieran invertir
en momentos memorables que reflejen su posicion y sofisticacion.

De una forma complementaria también se puede evidenciar el valor de dos segmentos

adicionales:

e Jbvenes profesionales de 30-35 afios, que adoptan las tendencias gastronomicas,
interesados en experiencias que se puedan repostear en sus redes sociales y con
una capacidad adquisitiva creciente.

e Turistas internacionales con alta capacidad adquisitiva, principalmente

provenientes de Estados Unidos, que buscan experiencias auténticas en su estadia.
Posicionamiento
En Colombia, EICielo se ha posicionado como pionero y un referente del segmento fine

dining nacional, ubicado en la Zona G en Chapinero de Bogota: ELCIELO RESTAURANT
BOGOTA, Bogota - Chapinero - Menu, Prices & Restaurant Reviews - Tripadvisor y con

actividad en Medellin desde sus inicios. El restaurante ha mejorado la percepcion del
mercado colombiano en alta gastronomia, posicionandose como el Unico concepto
gastrondmico nacional que compite exitosamente en el segmento prémium internacional.
Las estrellas Michelin obtenidas en Washington D. C. (2021) y Miami (2022) han
causado un efecto aspiracional en el mercado colombiano, donde los comensales locales
valoran el posicionamiento internacional como simbolo de estatus y calidad. Bogota,

reconocida como una de las capitales sudamericanas y con un gran crecimiento culinario,
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https://www.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g294074-d2188569-Reviews-Elcielo_Restaurant_Bogota-Bogota.html
https://www.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g294074-d2188569-Reviews-Elcielo_Restaurant_Bogota-Bogota.html
https://bogota.gov.co/internacional/fine-dining-table-llega-america-latina-y-bogota-es-epicentro-2025

proporciona el apalancamiento ideal para que ElICielo incremente la demanda de experiencias
gastrondmicas modernas y sofisticadas.

Esta combinacion de raices colombianas y de reconocimiento internacional permite
a ElCielo liderar hacia estandares globales, aprovechando tanto el orgullo patrio por el éxito

internacional como la nueva tendencia en gastronomia experiencial y de alta calidad.

Obijetivo general de la investigacién

Desarrollar un protocolo y una metodologia de fidelizacion para EICielo Restaurant, que
pueda aumentar la frecuencia de visitas, mejorar la vinculacién emocional con los clientes e
incrementar la experiencia, mediante la identificacion de las motivaciones, las preferencias
y los patrones de consumo del pablico objetivo, aportando en el crecimiento de la empresa

en un mercado tan competitivo.

Planteamiento e implementacién de investigacion de mercado requeridas

Teniendo como objetivo comprender la experiencia del cliente en las diferentes etapas del
customer journey, se realizaron cinco entrevistas cualitativas a diferentes perfiles que han
interactuado con ElCielo, permitiendo identificar percepciones, emociones y puntos de
contactos clave que influyen en la relacion.

Los participantes fueron seleccionados con base en criterios de diversidad de perfil y
motivo de visita; turista internacional (C1), foodie local (C2), cliente corporativo (C3), pareja
que celebro su aniversario (C4), huésped del hotel (C5).

La informacion que se recolecto, se resumid en la siguiente tabla donde se muestran

los hallazgos principales y los aprendizajes para el presente plan de mercadeo.

Tabla 2. Resumen de la recoleccién de informacién de las entrevistas

Fase
del journey

Pregun Verbatim Mom Mome Op
ta clave entos WOW | ntos de dolor | ortunidad
es de
fidelizacio
n

Analisi
s para el plan
de mercadeo
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Desc ¢Como Cl: “Lo vi en Presti Falta Ref Hay
ubrimiento | conociste la lista de los mejores | gio de claridad en | orzar  la | buena
ElCielo? restaurantes de | internacional | canales  de | conexion | recordacion de
Latinoamérica” reserva 0| con el | marca y
C2: “Lo Estéti | disponibilidad | origen de | percepcion de
conoci por la | ca visual la  marca | lujo
trayectoria que tiene Percep | mediante
en el pais y a nivel Reco |cion de que | inspiracion
internacional” mendacion puede parecer [y orgullo
C3: “Me lo|vozavoz inaccesible. por la
recomendaron  una gastronomi
vez para cerrar un a
negocio” colombian
C4: “Siempre a.
oi de él y me lo
recomendaron  para
fechas especiales”
Cs: “Me
hospede en el hotel
porque ya sabia que
el restaurante tenia
estrella Michelin”
Cons ¢ Por Cl: “Por su Reput Dificu Pla Se debe
ideracion qué  decidiste | estrella Michelin” acion por su | ltad para | taforma feroza
elegir ElCielo C2: “Porque | estrella encontrar mas comunicacion
sobre otros | no es solo comida, es | Michelin. disponibilidad | intuitiva, | de valor.
restaurantes? una experiencia” en fechas | lista de
C3: “Porque Conce | claves. espera con
siempre todo sale | pto de recordatori
perfecto” experiencia. 0.
C4: “Porque
queria sorprender con
algo diferente”
C5: “Porque
ya estaba hospedado
entonces tenia que ir”
Rese ¢Como C1: “Fue facil Atenc Falta Me Experi
rva/compra | fue el proceso | por internet pero me | ién de claridad en | jorar UX | encia
de reserva? hubiera gustado ver | personalizada | el mend. de generalmente
fotos del menu” reservas, positiva.
C2: “Lo hice Respu incluir
por la plataforma vy | estas rapidas mend con
todo super bien” informacio
C3: “El n.
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equipo de reservas
fue muy amable y me
ayudaron rapido”

C4: “Todo
por la pégina fue
super facil”

C5: “La hice
estando alla”

Expe ¢Cémo C1: Storyt Algun Pro Fortale
riencia describirias tu | “Increible, la | elling de cada | as veces, los | gramas de | cer la
experiencia? experiencia del | plato tiempos entre | reconocimi | consistencia
chocolate en las los platos [ ento para | sensorial ~ en
manos fue algo que Atenc [ fueron largos | clientes cada momento
nunca habia vivido” | ion frecuentes
C2:  “Cada | personalizada
plato cuenta una En
historia” cuestas
C3: “Cuidan post
cada detalle” experienci
C4: “Conoci a a
Colombia en muchos
platos”
C5:  “Unica,
cuidan cada detalle,
tanto en el hotel como
en el restaurante”
Post- ¢Qué C1: “Publique Reco Falta Im Los
experiencia | hiciste después | fotos en mis redes | mendacién de plementar | clientes crean
de la visita? sociales y me | organica comunicacion {un  CRM [un voz a voz
preguntaron que post visita que haga | pero se debe
donde era” un cerrar el ciclo
C2:  “Conté seguimient | con
mi experiencia en mis 0 de los | fidelizacion.
redes sociales” clientes
C3: “Lo
recomende a mis Be
amigos y colegas” neficios
C4: “Hable por
bien de mi recompra
experiencia”
C5:  “Recibi
un correo de
agradecimiento”
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zacion

fideli

;Queé te
motivaria a
volver 0
recomendar?

C1: “Cuando
hay cambios en el
mend y €S como
volver a vivir una
nueva experiencia”

C2: “Que me
inviten como foodie”

C3:
“Beneficios por ser
cliente recurrente”

C4: “Paquetes
con hospedaje y cena
con beneficios”

Valor
percibido alto

Ausen
cia de
programa de
fidelizacion
visible.

La
creacion de
membresia
con
experienci
as
exclusivas,
beneficios,
personaliz
acion

La
marca puede
evolucionar
hacia una
comunidad
fidelizada

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se muestran las graficas con las preguntas, los porcentajes de cada

respuesta y el analisis correspondiente para el objetivo del presente estudio.

Gréfica 1. Pregunta 1

¢En cuél(es) de las siguientes ubicaciones has visitado ElCielo?

15 respuestas

Medellin

Bogota

Miami

Washington D.C

New York

2 (13,3 %)

Fuente: Elaboracion propia.

encuestados para entender el alcance geografico de la experiencia del cliente, determinar el

nivel de exposicion a la marca y evaluar donde se concentra la mayor afinidad o recordacion.

Obijetivo de la pregunta: Identificar en cuéles sedes de EICielo han estado los

15 (100 %)
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Esta informacion permite orientar estrategias de fidelizacion, segmentacion y prioridades de
comunicacion por ciudad o pais.

Hallazgos: La totalidad de los encuestados (100 %) ha visitado la sede de Medellin,
lo que indica que es la ubicacion principal en términos de recordacién y experiencia directa
del cliente. Las sedes de Bogot4, Miami y Washington D. C. presentan el mismo nivel de
visitas (20 % cada wuna), lo que refleja una distribucion equilibrada, aunque
significativamente menor frente a Medellin. Finalmente, solo el 13,3 % ha visitado la sede
de New York, convirtiéndola en la ubicacion con menor nivel de interaccion entre los
participantes.

Andlisis: La gréfica evidencia una fuerte concentracion de experiencias en Medellin,
lo que sugiere que la marca tiene una base de clientes principalmente local o que la encuesta
circulé mayoritariamente entre personas conectadas con esta sede. Las sedes internacionales
y Bogota tienen una presencia moderada pero homogénea, lo cual indica oportunidades para
fortalecer la visibilidad, fidelizacién y campafias dirigidas en esos mercados. New York
aparece como la ubicacién mas débil en términos de visitas, lo que podria relacionarse con
barreras de acceso, menor reconocimiento o simplemente una menor relaciéon de la muestra
con esta ciudad. Esto abre la puerta a acciones especificas de promocion, alianzas o

activaciones para aumentar el tréfico hacia esa sede.

Gréfica 2. Pregunta 2

¢ Cual es aproximadamente tu ingreso familiar mensual?

15 respuestas

@ Menos de $3.000.000 COP

@ $3.000.000 - $6.000.000 COP
$6.000.000 - $10.000.000 COP

@ $10.000.000 - $15.000.000 COP

@ Mas de $15.000.000 COP

Fuente: Elaboracion propia.
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Obijetivo de la pregunta: Identificar el perfil socioeconémico de los clientes de
ElCielo para ajustar estrategias de pricing, comunicacion y desarrollo de productos segun la
capacidad adquisitiva y el poder de compra del publico objetivo.

Hallazgos: El 40 % de los encuestados tiene un ingreso familiar mensual entre 3y 6
millones de pesos, el 33 % entre 6 y 10 millones, el 6 % entre 10 y 15 millones, y el 20 %
supera los 15 millones. Esto significa que el 73 % del publico se encuentra en el rango de 3
a 10 millones, con una presencia significativa (20 %) en el segmento de ingresos mas altos.

Andlisis: Se evidencia que el perfil econdmico de los clientes refleja un publico de
clase media-alta y alta, con capacidad para invertir en experiencias gastronémicas premium
de manera recurrente. La participacion en el rango de 3 a 10 millones indica que ElICielo ha
logrado posicionarse como una experiencia accesible dentro del segmento aspiracional.

Este balance nos evidencia que podemos trabajar estrategias diferenciadas: desde
menus o formatos mas flexibles para el segmento medio-alto, hasta experiencias mas
exclusivas o membresias para el 20 % que supera los 15 millones. La variedad en el perfil
econdmico también nos evidencia oportunidades para programas de fidelizacion escalonados

y propuestas de valor ajustadas a cada nivel.

Graéfica 3. Pregunta 3

3. iCon qué frecuencia has visitado ElCielo en los ultimos 12 meses?
15 respuestas

@® Una vez
@ 2-3 veces al afio
4-6 veces al afio

@ Mas de 6 veces
@ No lo he visitado en el ultimo afio

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo de la pregunta: Permite medir la recurrencia de visitas para evaluar el nivel
de fidelizacion, identificar el potencial de recompra y las oportunidades para incrementar la

frecuencia de visita a través de estrategias de retencion.
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Hallazgos: El 40 % visitd EICielo una vez al afio, el 53 % lo hizo entre 2 y 3 veces,
y el 6 % mas de 6 veces. Esto significa que mas de la mitad de los clientes regresa al menos
dos veces en un periodo de doce meses, mientras que solo un pequefio grupo se comporta
como cliente frecuente.

Analisis: La frecuencia de visita muestra que EICielo tiene un grupo de clientes que
regresan, pero aun existe un 40 % que solo visita una vez al afio, lo que representa una
oportunidad clara para trabajar en estrategias de activacion y recordacion de marca para este
segmento. EI 53 % que visita entre 2 y 3 veces demuestra interés genuino y apertura a repetir
la experiencia, lo cual es un indicador positivo de satisfaccion y conexion emocional.

El reto estd en mover ese 40 % de visitantes ocasionales hacia un grupo recurrente,
mediante incentivos como eventos tematicos, menus estacionales, programas de puntos o
comunicaciones personalizadas. Por otro lado, el 6 % de clientes muy frecuentes representa
un segmento valioso que podria beneficiarse de membresias exclusivas o experiencias VIP

que refuercen su lealtad y los conviertan en embajadores de la marca.

Gréfica 4. Pregunta 4

¢Cudl fue el motivo principal de tu Ultima visita a EICielo?
15 respuestas

@ Celebracion especial (cumplearios,
aniversario, etc.)

@ Cena de negocios/trabajo

Experiencia gastronomica personal
@ Recomendacion de terceros

@ Turismo gastronémico

Fuente: Elaboracion propia.
Obijetivo de la pregunta: Se basa en comprender las razones que impulsan a los

clientes a elegir ElCielo, lo que permite afinar el posicionamiento, la comunicacion y el

desarrollo de experiencias segun las motivaciones reales del publico.
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Hallazgos: El 60 % visitdo ElCielo por una celebracion especial (cumpleafios o
aniversario), el 20 % por vivir una experiencia gastrondmica personal, y el 20 % restante se
divide equitativamente entre cena de negocios, recomendacion y turismo gastronémico
(aproximadamente 6,7 % cada una).

Analisis: EICielo se posiciona claramente como un destino para momentos especiales
y celebraciones, lo cual es una fortaleza importante en términos de recordacion y conexién
emocional. El hecho de que 6 de cada 10 visitas estén motivadas por un evento especial que
refuerza la percepcion de EICielo como un lugar para crear momentos valiosos, no solo para
comer bien. EI 20 % que busca una experiencia gastrondmica personal indica un perfil de
cliente mas explorador y sofisticado, que probablemente valore la propuesta sensorial y
conceptual del restaurante. Este segmento es clave para posicionar a EICielo como referente
en alta cocina experiencial.

La presencia de cenas de negocios y turismo gastronémico, aunque no es tan alta,
abre oportunidades a alianzas con hoteles, agencias de viajes y programas corporativos. En
conjunto, estos hallazgos sugieren que ElCielo debe continuar cultivando su aura de
exclusividad y celebracion, sin descuidar la promocién de su propuesta experiencial Gnica

para publicos mas especificos.

Gréfica 5. Pregunta 5

¢Con quién sueles visitar ElCielo principalmente?

15 respuestas

@® En pareja
@ Con familia
Con amigos
@® solo
@ Clientes/colegas de trabajo

Fuente: Elaboracion propia.
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Obijetivo de la pregunta: Identificar el tipo de compafiia con la que los clientes
prefieren vivir la experiencia EICielo, lo que permite adaptar la ambientacion, el servicio y
las propuestas de valor segun los segmentos de cliente y grupos.

Hallazgos: El 53,3 % visita EICielo con amigos, el 33,3 % en pareja y el 13,3 % en
familia. La mayoria opta por compartir la experiencia en grupos sociales, mientras que las
visitas en pareja también representan un segmento relevante.

Anélisis: El predominio de visitas con amigos refuerza la dimension social y
celebratoria de la experiencia, lo que sugiere que ElCielo funciona como un escenario para
mejorar vinculos y crear momentos compartidos. Este perfil favorece estrategias en conjunto
como menus para compartir, experiencias interactivas o activaciones que motiven la
conversacion y el disfrute colectivo.

El 33 % que visita en pareja valida el posicionamiento romantico y especial del
restaurante, ideal para aniversarios, propuestas o0 citas memorables. Este segmento se
beneficiaria de detalles personalizados, mesas privadas o sorpresas que potencien la
intimidad.

El 13 % familiar, aunque menor, representa una oportunidad para desarrollar
propuestas inclusivas y experiencias que puedan disfrutar diferentes generaciones,
especialmente en fechas clave como el Dia de la Madre o Navidad. En resumen, la diversidad
de acompariantes invita a disefiar experiencias versatiles que se adapten a distintos contextos

emocionales.

Graéfica 6. Pregunta 6

¢Experimentaste algin momento de frustracién o incomodidad durante tu visita?
15 respuestas

@ No, todo fue perfecto

® Si, en el proceso de reserva
Si, tiempo de espera excesivo

@ Si, en el servicio del personal

@ Si, en la calidad/temperatura de algin
plato

® Si, en la relacion precio-valor

Fuente: Elaboracion propia.
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Obijetivo de la pregunta: Detectar puntos de friccion en el journey del cliente que
puedan afectar la satisfaccion general, con el fin de implementar mejoras operativas y reducir
barreras que impidan una experiencia mejorada.

Hallazgos: ElI 86 % de los encuestados no experimentd ninguna molestia o
frustracion. El 14 % restante reportd inconvenientes distribuidos equitativamente entre
tiempos de espera y proceso de reserva (aproximadamente 7 % cada uno).

Andlisis: El hecho de que casi 9 de cada 10 clientes no hayan experimentado ningan
tipo de frustracién es un indicador muy positivo de la calidad operativa y la atencion al detalle
en ElCielo. Sin embargo, el 14 % que si reportd molestias sefiala dos areas especificas que
merecen atencion: los tiempos de espera y el proceso de reservas.

Ambos aspectos son puntos de contacto fundamentales en la experiencia del cliente:
el primero afecta la percepcion de eficiencia durante la visita, y el segundo puede determinar
si alguien logra o no acceder al restaurante bajo un criterio estandarizado de forma y modo.
Optimizar estos procesos —mediante una mejor gestion de tiempos en cocina y servicio, y
una plataforma o servicio de reservas mas intuitiva y agil— podria elevar la satisfaccion al
100 % y eliminar cualquier barrera que impida una experiencia impecable.

Estas mejoras no solo mejoraran la percepcion de excelencia operativa, sino que
también reforzaran la promesa de marca de EICielo como un lugar donde cada detalle esta

cuidadosamente previsto.

Grafica 7. Pregunta 7

En general, ;como calificarias tu experiencia completa en ElCielo? (Escala 1-10 donde 1 es muy

malay 10 muy buena)
15 respuestas

6
5(33,3%) 5(33,3%) 5(33,3%)

0(0%)  0(0%) 0(0%) 0(0%)  0(0%) 0 (0 %) 0 (0 %)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia.
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Objetivo de la pregunta: Evaluar la percepcién global de la experiencia vivida en
ElCielo, midiendo el nivel de satisfaccion general del cliente con todos los aspectos del
servicio: gastronomia, atencién, ambiente, storytelling y propuesta de valor. Estas métricas
permiten identificar fortalezas operacionales y oportunidades de mejora en la entrega de la
experiencia completa.

Hallazgos: El 33,3 % de los encuestados califican su experiencia con 8, otro 33,3 %
con 9, y el 33,3 % restante con 10. Esto significa que el 100 % de las respuestas se concentra
en el rango superior de la escala (8-10), sin ninguna calificacién por debajo de 8. La
distribucion es perfectamente equitativa entre los tres niveles mas altos, lo que refleja
unanimidad en la satisfaccion, aunque con matices en la intensidad de la experiencia
percibida.

Analisis: En resumen, los resultados revelan una experiencia consistentemente
positiva y de alto estandar, con la totalidad de los clientes ubicdndose en el segmento de alta
satisfaccion. La ausencia de calificaciones medias o bajas (0-7) confirma que EICielo cumple
de manera efectiva con las expectativas de su propuesta experiencial.

La distribucion equitativa sugiere que, si bien la experiencia es solida para todos,
existen oportunidades claras para elevar més clientes del segmento 8 hacia el 9-10, lo que
implicaria perfeccionar detalles operativos, personalizacion del servicio o momentos de
sorpresa que generen un impacto emocional mas profundo.

El hecho de que un tercio ya calificé con 10 indica que ElCielo tiene la capacidad de
crear experiencias memorables y transformadoras. El desafio estratégico consiste en
identificar qué elementos diferencian la experiencia de quienes calificaron con 10, para
replicarlos de manera sistematica y asi incrementar la proporcion de clientes que viven la

experiencia en su maxima expresion.
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Graéfica 8. Pregunta 8

¢Qué tan probable es que recomiendes EICielo a un amigo o familiar? (Escala 0-10: 0=Nada

probable, 10=Extremadamente probable)
15 respuestas

8

4 (26,7 %)

0(0%) 0(0%) O0(0% 0(0%) 0(0%) 0(0% 0(0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo de la pregunta: Medir el nivel de recomendacién de EICielo por parte de
los clientes, lo que permite evaluar la satisfaccion general, la lealtad y el potencial de
crecimiento organico mediante referidos.

Hallazgos: El 53,3 % de los encuestados califican con 9, y un 26,7 % con 10, lo que
significa que el 80 % se encuentra en el rango més alto de recomendacion. Un 13,3 % califico
con 8 y solo un 6,7 % con 7. No se registraron respuestas entre 0 y 6, es decir, no hubo
detractores. La mayoria absoluta se concentra en los niveles mas altos de probabilidad de
recomendacion.

Anélisis: Los resultados indican un muy alto nivel de satisfaccion y lealtad hacia
ElCielo, ya que mas de tres cuartas partes de los encuestados se comportan como promotores
naturales de la marca. El hecho de que no existan detractores sugiere una experiencia
consistente, memorable y que supera las expectativas. Este NPS extremadamente fuerte es
una ventaja competitiva significativa, pues facilita estrategias de referidos, programas de
fidelizacion y activaciones que dependan del boca a boca.

El alto nivel de recomendacion también valida que EICielo posee un publico
altamente conectado emocionalmente con la marca, lo cual es un terreno fértil para iniciativas

como membresias, experiencias exclusivas y expansion del ecosistema experiencial.
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Grafica 9. Pregunta 9

Si ElCielo ofreciera un programa de fidelizacion, ¢ cuales beneficios valorarias mas? (Selecciona
maximo 3)
15 respuestas

Informacion privilegiada de la... 1(6,7 %)

Acceso prioritario a reservas 7 (46,7 %)
Menus exclusivos para miembros 7 (46,7 %)
Eventos especiales y cenas pri... 4 (26,7 %)
Experiencias behind-the-scene... 9 (60 %)

Invitaciones a lanzamientos de... 8 (53,3 %)

Servicios personalizados (men... 8 (53,3 %)
Beneficios en otras ubicacione...
Regalo de cumpleafios o anive... 5 (33,3 %)
Descuentos por fidelidad 1(6,7 %)
0 2 4 6 8 10

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo de la pregunta: Identificar cuéles son los beneficios mas valorados por los
clientes dentro de un posible programa de fidelizacion de EICielo, con el fin de priorizar
aquellos que generen mayor deseo, percepcion de exclusividad y disposicion real a pagar por
una membresia.

Hallazgos: El beneficio mas valorado es “Experiencias behind-the-scenes”,
seleccionado por el 60 % de los encuestados, lo que evidencia un fuerte interés por acceder
a espacios exclusivos y conocimiento interno del universo EICielo. Con un 53,3 % aparecen
“Invitaciones a lanzamientos de temporada” y “Servicios personalizados” (como menus a
medida), mostrando preferencia por vivencias Unicas y atenciones diferenciadas. También se
destacan con un 46,7 % “Acceso prioritario a reservas” y “Ments exclusivos para miembros”,
relacionados con conveniencia y exclusividad gastronémica.

Otros beneficios menos mencionados, pero aun relevantes, incluyen regalos de
cumpleafios o aniversario con 33,3 %, beneficios en otras ubicaciones con 13,3 %, y opciones
marginales como informacion privilegiada o descuentos (6,7 % cada uno), lo que indica que
los clientes valoran mucho mas la experiencia que el ahorro econémico.

Analisis: Los resultados muestran que los clientes de EICielo buscan un programa de
fidelizacion orientado a experiencias exclusivas, personalizacion y acceso privilegiado, mas

que a descuentos o beneficios transaccionales. Esto confirma que EICielo no debe disefiar un
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club basado en promociones, sino en vivencias de alto valor, coherentes con su ADN
sensorial y su posicionamiento premium. Los beneficios mas votados también revelan el
deseo del cliente por sentirse parte del “universo creativo” del restaurante, participando en
momentos intimos, innovadores y de conexion directa con la marca.

Esta informacion permite estructurar una membresia centrada en acceso, experiencias
Unicas y trato preferencial, lo cual resulta mas sostenible y diferenciador para la marca que

un programa basado en precios o descuentos.

Graéfica 10. Pregunta 10

¢ Estarias dispuesto(a) a pagar una membresia anual para recibir beneficios exclusivos en
ElCielo?

15 respuestas

®si
® Nolose
No

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo de la pregunta: Evaluar la disposicion de los clientes a pagar por una
membresia anual y determinar el nivel de interés real en un programa de fidelizacion
premium. Esta pregunta busca medir el potencial de adopcion del Club EICielo y estimar la
viabilidad de monetizar beneficios exclusivos a través de una suscripcion.

Hallazgos: El 53,3 % de los encuestados afirma que si estaria dispuesto a pagar una
membresia anual, lo que representa la mayoria y evidencia una base clara de early adopters.
Un 40 % responde “No lo s¢”, indicando dudas o falta de informacion sobre los beneficios,
lo que refleja una oportunidad para comunicar mejor el valor de la membresia. Solo el 6,7 %
afirma “No”, lo que significa que la resistencia absoluta al pago es baja dentro del grupo

encuestado.
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Analisis: La disposicion mayoritaria a pagar (mas de la mitad de los encuestados)
sugiere que un programa de fidelizacion con beneficios diferenciales tiene un mercado
potencial s6lido. La alta proporcion de personas en la categoria “No lo s¢” indica que el éxito
dependera en gran medida de como se comuniquen el valor, los beneficios concretos y la
exclusividad del programa. Esto es positivo: no es rechazo, sino incertidumbre que se puede
convertir en adopcion con una propuesta clara. El porcentaje bajo de personas que no
pagarian confirma que la membresia es viable, especialmente si se disefia con beneficios
sensoriales, experiencias Unicas y acceso prioritario, alineados con el ADN premium de
ElCielo.

Gréfica 11. Pregunta 11

Si fueras a pagar por una membresia, ;Cual consideras que seria un precio justo anual?
15 respuestas

@ Menos de $200.000 COP
@ $200.000 - $400.000 COP
$400.000 - $600.000 COP

@ $600.000 - $800.000 COP
@ Mas de $800.000 COP

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo de la pregunta: Determinar la percepcion del cliente sobre cuanto deberia
costar una membresia anual de ElCielo y establecer un rango de precio aceptable para su
publico objetivo. Esta informacion permite definir un precio que sea viable, atractivo y
coherente con el valor percibido de la marca, evitando tanto la sobrevaloracién como la
subvaloracion del programa.

Hallazgos: El 40 % de los encuestados considera que un precio justo seria menos de
$200.000 COP, y otro 40 % lo ubica entre $200.000 y $400.000 COP, lo que significa que el
80 % de los participantes espera una membresia por debajo de $400.000 COP. Un 13,3 %
estaria dispuesto a pagar entre $400.000 y $600.000 COP, mientras que solo un 6,7 %
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aceptaria un precio entre $600.000 y $800.000 COP. Ningun encuestado eligié un valor
superior a $800.000 COP.

Anélisis: La mayoria de los encuestados percibe la membresia como un producto de
bajo a mediano costo, lo que indica que su disposicion de pago todavia no esta alineada con
una propuesta premium de alto valor. Esto sugiere dos interpretaciones: (1) el pablico actual
no comprende completamente los beneficios potenciales de una membresia EICielo, por lo
que es necesario educar y comunicar mejor el valor, o (2) el publico objetivo de la encuesta
tiende a ser local y busca accesibilidad en lugar de exclusividad costosa. Un precio inicial
entre $200.000 y $400.000 COP seria el rango més viable para lograr adopcion,
especialmente si se disefia una membresia escalonada con beneficios crecientes seguin el

nivel.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

ElCielo no solo es un restaurante: es una marca emocionalmente amada. El nivel de
recomendacion evidencia que la experiencia supera lo gastronémico y se convierte en un
momento significativo que las personas desean compartir y recomendar. La membresia debe
venderse desde el deseo y no desde el descuento.

Los clientes valoran sentir el acceso a un mundo exclusivo, creativo y sensorial. Por
lo tanto, el diferencial no sera el ahorro, sino el privilegio de pertenecer. El publico quiere
sentirse parte del “detras de escena” del universo ElCielo. El deseo por experiencias internas
muestra que existe una fascinacion por la historia, la innovacion y la magia detras de la marca.
Hay una oportunidad para convertir eso en producto.

La indecision frente a pagar una membresia no es resistencia, es falta de informacion.
Las dudas no estan asociadas a rechazo, sino a desconocimiento del valor. Una narrativa
clara, beneficios tangibles y demostraciones pueden convertir esa duda en compra. Medellin
es el corazon emocional de la marca para esta muestra. La experiencia y el vinculo estan
concentrados alli, sefialando la posibilidad de replicar esa cercania en otras sedes mediante
contenido, activaciones y experiencias.

El perfil socioeconémico con mayor participacién es de personas con ingresos
familiares entre $3.000.000 y $6.000.000 mensuales, un segmento que posee capacidad
adquisitiva para experiencias prémium, pero que no necesariamente pertenece al estrato alto.
Este hallazgo es importante porque nos muestra que la marca impacta a segmentos que van
mas alld del exclusivo de élite, alcanzando a un publico aspiracional que valora las
experiencias gastronoémicas de alta calidad.

La frecuencia de visita aproximada es de dos veces al afio indica que los clientes ven
a ElCielo como un momento para ocasiones especiales, siendo los aniversarios y fechas
significativas los motivos principales de visita. Esta tendencia confirma el posicionamiento
del restaurante como una experiencia memorable asociada a celebraciones importantes, lo
que nos indica que es una fortaleza y una oportunidad de desarrollo.

Respecto a la conducta social, los clientes visitan EICielo principalmente con amigos
0 con sus parejas en momentos romanticos. Este contexto indica que la experiencia del

restaurante tiene un componente de compartir y socializacion que va mas alla de la simple
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degustacion gastrondmica, convirtiendose en un evento social que las personas desean vivir

en compafiia.
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DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Producto

Experiencia personalizada: el programa de fidelizacion se debe convertir en una extension
de la propuesta gastronémica de lo que es EICielo, ofreciendo experiencias Unicas para los
miembros exclusivos, como menus especiales, maridajes privados, accesos a catas o eventos
ademas de la personalizacion de sus servicios o comidas de acuerdo con sus restricciones
alimentarias.

Valor experiencial agregado: cada interaccion debe integrar un factor emocional que
refuerce el recuerdo con la marca, como detalles de bienvenida personalizados o beneficios
durante la visita de cada cliente.

Segmentacion del cliente: el programa segmentara a los usuarios como Silver, Gold

y Black para reflejar el nivel de fidelidad y asi permitir adaptar beneficios progresivos.

Precio

Valor agregado: ofrecer beneficios percibidos como premium, como experiencias
personalizadas, acceso anticipado de eventos, menus exclusivos.
Justificacion del precio: comunicar claramente que el valor esta en la exclusividad,

personalizacion y prestigio de pertenecer al programa de fidelizacion.

Distribucion y omnicanalidad

Omnicanalidad integrada: el programa de fidelizacion debe de ser implementado tanto en la
experiencia fisica (restaurante u hotel) como en plataformas digitales (app, programa de
CRM).

Acceso internacional: EICielo tiene presencia en diferentes ciudades del mundo,
permitiendo que un cliente fidelizado en Medellin disfrute de sus beneficios en Miami,

Bogota o Nueva York.
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Canales digitales: implementar un CRM que registre preferencias de cada cliente,

facilitando un contacto fluido y personalizado en cada punto de contacto.

Comunicacion integrada de mercadeo

Posicionamiento exclusivo: la comunicacién debe de sentarse en el storytelling de “ser parte

de una comunidad exclusiva de experiencias inolvidables” resaltando el valor emocional mas

alla de lo gastrondémico.
Comunicacion personalizada: envio de invitaciones o informacién personalizada

basadas en el historial del cliente.

Tabla 3. Cuadro resumen
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Elaboracion propia.

Propuesta plan de ventas

Para el presente plan de mercadeo, se estima que los ingresos consolidados por ElCielo
asciendan aproximadamente a $20.000.000.000 COP anuales. Considerando como objetivo
un incremento del 20 % en los proximos doce meses, esto se traduce en un aumento
proyectado de $4.000.000.000 COP, con el fin de reflejar las temporadas altas y bajas, se
distribuye un incremento considerando que el 60 % corresponde a los meses de mayor
actividad equivalentes a seis meses de temporada alta incluyen enero, debido a las vacaciones
de inicio de afio y turismo interno, febrero también es un mes de alta demanda por el
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dinamismo natural del primer trimestre, mayo por el aumento del consumo relacionado con
el dia de la madre, julio y agosto motivados por las vacaciones de mitad de afio y eventos de
ciudad y diciembre por las celebraciones de fin de afio y turismo, con un aporte promedio de
$400.000.000 COP por mes. Mientras que el 40 % restante, se asigna a los meses con menor
actividad que contempla marzo, abril, junio, septiembre y noviembre con un promedio de
$266.666.667 COP por mes. Esta proyeccion permite planificar de manera estratégica las
acciones que se tomaran tanto comerciales como las de marketing, optimizando la asignacion
de recursos en funcion de las variaciones de la demanda del afio, asegurando el cumplimiento

del 20 % en los ingresos consolidados.

Tabla 4. Plan de ventas

F r A I A S G No Di

nero |ebrero |arzo bril ayo unio |ulio |gosto |[eptiembr |ctubre |viembre ciembre
e

A I B / A B Bl M Alt
Ita edia aja Ita edia |Ita Ita aja aja edia a

4 K 2 4 4 2 2 33 40
00.00 | 00.000. |33.333 |00.000. |00.000 |33.33 | 00.0 | 00.000. |00.000.0 |00.000. |3.333.333 |0.000.000
0.000 | 000 333 000 .000 3.333 | 00.0 | 000 00 COP | 000 COP COP
COP [COP COP [COP COP |[COP |00 COP COP

COP

Nota: Los valores presentados en la proyeccion mensual de ingresos, corresponden a estimaciones aproximadas

basadas en supuestos de distribucion de temporada alta, media y baja.

Fuente: Elaboracion propia.

Propuesta plan de contingencia

Para evitar desviaciones en el cronograma y el presupuesto asignado, se implementara un
sistema de alertas tempranas basado en revisiones quincenales 0 mensuales. En cada revision
se comparara el avance real frente al avance programado y se analizard la ejecucion
presupuestal por actividad. Si se identifica que una tarea esta proxima a retrasarse o consumir
mas recursos de los proyectados, se activaran medidas preventivas como redistribucion de
cargas de trabajo, priorizacion de actividades criticas, ajuste del alcance, renegociacion con

proveedores o reordenamiento de tiempos para evitar efecto cascada en el resto del plan. El
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objetivo es corregir a tiempo para que ninguna desviacién menor se convierta en un problema
estructural.

Si durante el seguimiento se confirma una desviacion significativa —por ejemplo,
retrasos superiores al 10 % o sobrecostos que superen el 80 % del rubro asignado— se
activara el plan de contingencia formal. Este contempla acciones correctivas como
reasignacion de presupuesto desde tacticas con menor impacto, suspension temporal o
redisefio de actividades no prioritarias, activacion de proveedores alternos, aceleracion de
entregables claves o incluso integracion de esfuerzos entre areas para recuperar tiempos. En
todos los casos, cualquier decision debe garantizar dos principios: proteger la rentabilidad
proyectada del plan y mantener la coherencia con los objetivos estratégicos del Grupo
ElCielo.

Propuesta control de resultados

El control de resultados se realizard& mediante un tablero trimestral que consolida los
indicadores clave de cada tactica: ventas generadas, incremento de ticket promedio, clientes
recurrentes, reservas provenientes de campafias, compras en e-commerce y conversiones
digitales. Cada KPI estara vinculado directamente a metas de ingreso proyectadas, lo que
permite evaluar de forma transparente si el plan estd aportando al crecimiento real.
Adicionalmente, se establecera un sistema de atribucion de ventas por canal (redes sociales,
plataforma digital, eventos, fidelizacién, campafias) para identificar con precision qué
acciones estan generando mayores ingresos y cuéles deben ajustarse o detenerse.

Para garantizar que la inversion del plan no supere los ingresos que se buscan
alcanzar, se aplicara un control financiero mensual basado en dos variables: costo ejecutado
del plan vs. ingreso incremental obtenido gracias al plan. Se utilizard un modelo de “retorno
por tactica”, que permite comparar cuanto se invierte en cada accion frente a cuanto vende o
fideliza. Si una tactica no estd generando retorno suficiente en un periodo determinado, se
reduce, se optimiza o se suspende para evitar sobrecostos. Este enfoque asegura que el plan
de mercadeo sea autosostenible, proteja la rentabilidad del negocio y contribuya directamente

al cumplimiento del objetivo de ventas planteado.
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LECCIONES APRENDIDAS

Desde la 6ptica del Mercadeo

Este trabajo nos permite evidenciar una verdad del mercadeo actual que se basa que en los
mercados y experiencias premium la principal diferenciacién no se basa en la calidad del
producto, sino en la capacidad de generar vinculos emocionales y sostenibles con los clientes.
Por esta razon EICielo demuestra que el reconocimiento externo como lo son las estrellas
Michelin son una de las principales variables de atraccion, no obstante, la fidelizacion
requiere de estrategias mas solidas que conviertan el reconocimiento en una conexion
genuina.

Una leccidn de gran importancia de entender el concepto brand equity como un activo
gue se debe gestionar con estrategia. La dependencia de Juan Manuel Barrientos, la cual es
identificada como una debilidad, es igualmente la mayor fortaleza de la marca. Esto nos
muestra que el personal branding en gastronomia de autor puede ser tanto positiva como
negativa. Impulsa el reconocimiento, pero genera una dependencia. La estrategia debe
enfocarse en la institucionalizacion lo que resume la vision individual en valores de marca
que puedan ser portados por toda la organizacion.

La investigacion nos muestra que los clientes de experiencias premium compran
varios productos y podrian adquirir una membresia como un aspecto simbolico a una
comunidad exclusiva. Se ve el interés por acceso preferencial al detras de escenas y
lanzamientos exclusivos nos muestra que los clientes buscan un capital social ademas de la
satisfaccion gastrondmica y nos indica que no se trata de ofrecer descuentos o beneficios
transaccionales, sino de crear experiencias que permitan a los clientes sentirse parte de un
circulo privilegiado. El marketing de lujo es, esencialmente, marketing de pertenencia.

Por otra parte, vemos la necesidad de equilibrar exclusividad con accesibilidad
estratégica. El insight de que el segmento principal tiene ingresos de $3-6 millones mensuales
sugiere que ElCielo ha logrado definir para todos relativamente el fine dining sin dejar de
lado su posicionamiento premium. Esto ensefia que la sofisticacion percibida no esta
necesariamente atada a precios excluyentes, sino a la calidad de la experiencia y la narrativa

de marca.
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La frecuencia de visita promedio de dos veces al afio sefiala una oportunidad de
restablecer el concepto de cliente frecuente en fine dining. EI marketing tradicional menciona
que mayor frecuencia siempre es mejor, pero en experiencias de esta categoria, la estrategia
debe ser mas variada. Se podria basar en incrementar los puntos de contacto y el share of
wallet sin saturar la percepcidn de ocasion especial. Esto se consigue con una arquitectura de
marca que entregue diferentes niveles de experiencia: desde interacciones digitales y
conceptos mas accesibles del grupo (Cuon), hasta experiencias mas elevadas.

La investigacion también nos indica la importancia del marketing experiencial en
toda su expresion. Los clientes no califican solo la comida, evaldan emocionalmente cada
momento del journey. Esto muestra que la comunicacion debe ir mas alla del punto de
contacto operativo. El disefio estratégico de experiencia se convierte en una funcion de
marketing tanto como la publicidad tradicional.

Finalmente, aprendimos que en segmentos del fine dining, la recomendacion personal
es el canal mas valioso. La satisfaccion debe ser uno de los puntos principales. EI marketing
debe diseflar momentos y procesos especificos que faciliten y mejoren estas

recomendaciones, convirtiendo a cada cliente satisfecho en un embajador activo de la marca.

Desde la Optica de la organizacién

El desarrollo de este plan de mercadeo, permitioé que EICielo profundizara en la comprension
de uno de los pilares mas importantes para la sostenibilidad a largo plazo: la fidelizacién.
Mas alla de medir la satisfaccion o recurrencia de cada cliente, este proceso nos ensefié que
la fidelizacion nace de la conexion emocional, la coherencia y la capacidad de generar
experiencias memorables que trascienden lo gastronémico.

Ademas, una de las lecciones principales fue entender que la fidelizacion se construye
por la experiencia que cada cliente tiene en el restaurante u hotel y esto nos lleva a reafirmar
la importancia de mantener una narrativa clara y coherente en cada punto de contacto.

Asimismo, la fidelizacidn requiere de una escucha constante de lo que quiere y se
suefia cada comensal, ya que se identificd que los clientes mas leales son aquellos que sienten

que su experiencia se puede personalizar segun sus gustos o preferencias. EICielo no busca
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premiar la repeticion, sino cultivar el sentido de pertenencia. Esto implica disefiar estrategias
donde la recompensa sea emocional, sensorial mas que material.

Finalmente, este trabajo nos ensefid que la fidelizacion no es un objetivo final, si no
un proceso que requiere observacion, investigacion, escucha y adaptacion constante. En otras

palabras, fidelizar no es retener, es conmover.

Desde la dptica de la investigacion

La investigacion cuantitativa en nichos de caracter premium presenta retos en su metodologia
que aprendimos a recorrer. El tamafio muestral en nichos premium suele ser limitado, lo cual
deja en duda la representatividad estadistica tradicional. Sin embargo, aprendimos que, en
estos casos, la profundidad y calidad de las respuestas puede ser mas valiosa que la amplitud
muestral. Esto indica que por esta razon es tan importante complementar con los verbatims
de la investigacion cualitativa.

La estructura de preguntas que buscan evaluar las emociones en los clientes contiene
un sesgo en la encuesta ya que los clientes tienden a suavizar las experiencias negativas en
retrospectiva, especialmente si la evaluacion general fue positiva. Esto nos permite concluir
la importancia de capturar datos en tiempo real cuando sea posible, 0 minimamente
contemplar estos sesgos en el analisis.

Otro aprendizaje critico fue la secuencia y estructura del cuestionario. Comenzar con
preguntas de comportamiento pasado (visitas anteriores, ubicaciones) antes de abordar temas
mas sensibles (ingresos) o evaluativos (satisfaccion) resultd estratégico para mantener el
engagement del encuestado. Observamos que la pregunta sobre ingresos familiares, aunque
esencial para la segmentacion, genera incomodidad. Ubicarla después de establecer rapport
mediante preguntas sobre experiencias positivas probablemente mejoro la tasa de respuesta.

Si bien la estructura de algunas preguntas con escala de Likert implementadas
demostraron ser efectivas, aprendimos que complementarlas con preguntas abiertas (como
motivos de frustracion) enriquece significativamente la comprension.

Finalmente, el proceso nos ensefid sobre la importancia del timing en la investigacion.
Capturar datos de clientes poco después de su experiencia versus meses después genera

informacidn cualitativamente diferente. La frescura del recuerdo versus la perspectiva
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temporal ofrece ventajas distintas que deben considerarse segun los objetivos especificos de
cada investigacion.

Ademas, durante la investigacion cualitativa, se evidencid la importancia de la
escucha activa como herramienta principal en cualquier entrevista, ya que permitieron
comprender la perspectiva que cada persona tiene sobre la marca y que hay una historia
personal, una emocion y una vivencia que la moldea. Escuchar y dejar que los participantes
se expresen e ir adaptando las preguntas segun el flujo de la conversacién es clave para
obtener informacion auténtica y profunda llegando asi a los insights mas importantes.

Otra leccion importante fue la necesidad de mantener una flexibilidad metodoldgica,
ya que a medida que las entrevistas avanzaban, surgia la necesidad de ajustar el guion inicial
para permitir respuestas mas abiertas y no cerrarlas tanto.

Asimismo, entendimos que la experiencia que los clientes tienen con ElCielo no se
limita dnicamente a la comida o el servicio, sino que también estd influenciada por el
ambiente, la compafiia y el estado emocional del momento de consumo, por lo tanto, esto
demostrd que la investigacion no puede aislar los factores emocionales de cada uno y los
sensoriales del entorno ofreciendo asi una mirada mas rica sobre como los consumidores
interpretan la experiencia, afirmando que el valor del analisis cualitativo radica en esa

multiplicidad de interpretaciones.
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