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Resumen ejecutivo 

 

En Colombia, la gastronomía aporta aproximadamente el 3,6% al sector turismo y el gasto de 

comidas fuera de casa creció un 6% en 2017 (Acodrés, 2018). Bogotá es una ciudad que, con 

constantes cambios en la dinámica de trabajo de las personas y la movilidad que presenta 

dificultades, presenta un crecimiento constante del sector de restaurantes. Para el segundo 

trimestre de 2017 los mayores incrementos en los ingresos nominales se presentaron en los 

servicios de restaurantes, catering y bares representados con un 10% (Acodrés, 2018). 

Así mismo, la penetración de internet y los medios sociales han transformado la forma 

de comunicación de las marcas hacia los consumidores. Tanto los canales de difusión, como 

el tipo de contenido, el consumidor y las marcas, han evolucionado a una relación de co-

creación en donde existe una comunicación inmediata, constante y de doble vía entre el 

consumidor y quien entrega el producto o servicio. El marketing ha pasado de lo tradicional a 

lo digital sin dejar de lado lo tradicional.  

Aunque “actualmente el 83% de los restaurantes considera que los medios sociales 

tienen un impacto positivo en sus negocios” (www.digitali.com, 2017) y muchos de ellos 

destinan parte de su presupuesto de marketing a estrategias digitales como la generación de 

contenido en redes sociales por medio de interacciones propias, pagadas, compartidas y 

ganadas (Lecinski, 2011),  en donde reciben comentarios positivos y negativos sobre sus 

platos y experiencias compartidos  por sus  consumidores o  generan artículos y contenido 

como parte de la estrategia digital;  según el estudio realizado, muchos de ellos  no saben si 

hay o no, una  influencia de los medios sociales sobre las actitudes del consumidor hacia su 

marca, o si las estrategias digitales que están implementando, están siendo tan eficientes como 

esperan y desconocen el  perfil de cliente al que están impactando con el contenido que están 

generando.   
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Por lo anterior, se consideró relevante para el sector de restaurantes, llevar a cabo una 

investigación exploratoria cuantitativa, basada en encuestas digitales aplicadas a una muestra 

de 385 personas en Bogotá, correspondientes a las generaciones “Baby Boomers, Generación 

X y Millennials”, considerando un margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del 

95%, con el objetivo de  identificar cómo influyen los medios sociales sobre las actitudes de 

los consumidores pertenecientes a las generaciones: “Millennials, Generación X y Baby 

Boomers”, hacia la marca en el sector de los restaurantes de alta cocina en Bogotá. 

 

Adicionalmente y con el fin de conocer la opinión actual de los propietarios de los 

restaurantes de alta cocina que tienen estrategia en redes sociales sobre el tráfico generado 

actualmente por las mismas, se llevó a cabo una encuesta de 6 preguntas  en donde se logró 

identificar, que si bien generan contenido e interacción con su público, dicho contenido está 

diseñado sin fundamentos de estudios previos de mercado o de análisis de medios sociales 

que les permita alcanzar a su público objetivo y en la mayoría de los casos no se pueden 

identificar si genera o conversión en ventas efectivas, porque los dueños de los restaurantes, 

chefs y administradores desconocen el número de personas que visita el restaurante, siendo 

previamente impactado por sus estrategias en redes.  

Dentro de la investigación se logró determinar que los medios o redes sociales sí 

influyen sobre las actitudes del consumidor hacia la marca en el sector de restaurante en 

Bogotá. Después de realizar el análisis de datos y las correlaciones presentadas, se encontró 

que frente a los medios o redes sociales que son determinantes en la toma de decisión de 

elección de un restaurante para los consumidores de cada generación, en el caso de la 

generación Millennial, ejerce una mayor influencia la red social “Instagram”, dónde los 

contenidos de videos sobre el ambiente del restaurante y la decoración, publicado en la red 

social de una persona que ellos siguen. La Generación X, se ve influenciada en mayor medida 
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por las referencias, es decir por las recomendaciones por parte de un actor, celebridad, 

instagramer o YouTuber que haya visitado previamente el lugar, recomendaciones de famosos 

o actores aficionados a la cocina, así como la opinión y recomendación de un amigo 

expresada en una red social. Lo cual evidencia una tendencia de credibilidad por parte de la 

generación X hacia el contenido orgánico que personas de esta generación considera como 

“similares a ellos” o que sigue en las redes sin necesidad de buscar un contenido específico, 

sino un estilo de vida.  

Por su parte la generación Baby Boomers, es una generación en la cual influyen 

notoriamente los contenidos que tienen un respaldo de marca, de “credibilidad” u 

“oficialidad” explícito.  Se pudo determinar que esta generación requiere de una “fuente 

confiable” como la red social oficial del restaurante para que el contenido ejerza una 

influencia sobre la toma de decisiones de visita.  Se determinó que los medios sociales de 

mayor efectividad en la toma de decisión de visita a un restaurante de alta cocina en Bogotá 

para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Millennials, generación X y 

Baby Boomers, son Instagram Facebook y Twitter respectivamente.  

En relación a la encuesta aplicada a los propietarios de los restaurantes, se pudo 

concluir que, aunque el 77,8% de los restaurantes encuestados utiliza las redes sociales como 

estrategia de marketing y la mayoría utiliza Instagram, es una estrategia que presenta grandes 

oportunidades para ser explotada. Esto se da porque la mayoría publica contenido general sin 

conocer los rangos de horario de mayor consulta de las redes o los rangos de edad de personas 

que están siendo influenciadas por los contenidos que publican. Adicionalmente, se evidenció 

que los resultados del presente trabajo de investigación serán de gran utilidad para los 

restaurantes de alta cocina en Bogotá, ya que servirá como herramienta y guía para enfocar su 

estrategia en redes sociales teniendo en cuenta los comportamientos y características de cada 

generación de acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas.  
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Palabras claves 

 

Medios sociales, redes sociales, contenido digital, consumo de restaurantes, tecnología, 

estrategias, convergencia digital, influenciador digital, restaurantes de alta cocina. 

 

1. Planteamiento del problema 

  

Dentro del mercadeo de restaurantes, “aunque el 83% considera que las redes sociales tienen 

un impacto positivo en su negocio y que influyen de forma significativa a la hora de tomar 

decisiones sobre como presentar los platos en su carta” en la mayoría, si no en todos los casos 

no hay una herramienta más allá de la intuición o de la lectura del perfil de los comensales 

que van a sus restaurantes que los lleve a interpretar de forma acertada. Para dichos 

establecimientos es importante conocer  cuál es el alcance y el impacto de los medios sociales 

pagos y no pagos que están llevando a su público a tomar la decisión final de visita a sus 

establecimientos. Igualmente es fundamental que conozcan si hay o no una relación directa 

entre un medio social en particular dependiendo de la generación en la que se encuentra el 

comensal.   

Con el fin de identificar si hay alguna relación entre el medio social utilizado y la generación, 

la investigación consideró las generaciones de “Baby Boomers, Generación X y Millennials”. 

Esta investigación parte de la siguiente pregunta: 

¿Influyen o no los medios sociales digitales sobre las actitudes del consumidor hacia la 

marca en el sector de restaurantes de alta cocina en Bogotá?  
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2. Hipótesis 

 

 Hipótesis 1: Las reseñas y/o comentarios en las redes sociales afectan directamente la 

decisión de visita de los consumidores de las generaciones “Baby Boomers, 

Generación X, y Millennials” a los restaurantes de alta cocina en Bogotá.  

 Hipótesis2: El contenido digital que influye en mayor medida en la toma de decisión 

de visita a un restaurante de alta cocina en Bogotá es el proporcionado por el mismo 

restaurante. 

 Hipótesis 3: El contenido digital no influye en el momento de la toma de decisión de 

visita a un restaurante por parte las generaciones más jóvenes. Esta decisión está 

determinada por el “voz a voz”.   

 

3. Objetivos: general y específicos. 

 

3.1.Objetivo General  

 

 Identificar cómo influyen los medios sociales digitales sobre las actitudes de los 

consumidores pertenecientes a las generaciones: “Millennials, Generación X y 

Baby Boomers”, hacia la marca en el sector de los restaurantes de alta cocina en 

Bogotá.  

3.2.Objetivos específicos  

 

 Identificar los medios sociales digitales que son determinantes en la toma de 

decisión de elección de un restaurante para los consumidores pertenecientes a cada 

generación de estudio.  

 Identificar el perfil del cliente en el que las redes sociales influyen para la toma de 
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decisión de visita a un determinado restaurante en Bogotá, para cada generación de 

estudio. 

 Conocer el impacto y la efectividad de un medio social según la generación en el 

momento de elegir un restaurante.  

 Identificar cuáles son los dispositivos, días y horarios que generan una mayor 

influencia en los consumidores.  

 Identificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decisión de visita a 

un restaurante de alta cocina en Bogotá para los consumidores de las generaciones 

“Millennials, Generación X y Baby Boomers” 

 Conocer la opinión de los dueños de los restaurantes de alta cocina que tienen 

estrategia en redes sociales sobre el tráfico actual generado por las redes sociales.  

 Definir cuáles son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decisión 

de visita a un restaurante de alta cocina en Bogotá para los consumidores 

pertenecientes a las generaciones de “Millennials, Generación X y Baby Boomers”  

 Identificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decisión 

de visita según la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogotá.  

 

 

4. Estado Del Arte 

 

A continuación, se presenta el estado del arte y el marco teórico para el desarrollo del presente 

trabajo de investigación. En primer lugar, se estudiarán las redes sociales más utilizadas 

alrededor del mundo y así como en Colombia, para luego presentar las redes sociales foco de 

esta investigación, estas serán elegidas según el nivel de penetración que tengan en la ciudad 

de Bogotá, puesto que es la ciudad central del estudio.  
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En segundo lugar, se describe y estudia el comportamiento de compra y consumo en los 

restaurantes en Bogotá, así como un estudio del sector de restaurantes focalizado en los 

restaurantes de alta cocina en la ciudad de Bogotá. Por último, se especifica la interacción y 

usabilidad de los restaurantes y las redes sociales.  

El objetivo de este apartado consiste en profundizar el conocimiento de los aspectos 

relacionados con el desarrollo del presente trabajo de grado, así como exponer el contexto 

actualizado de los mismos.    

Penetración de internet  

En el mundo existen a enero 2018, 4.021 billones de personas usuarias de internet, esto quiere 

decir, internet tiene una penetración del 53%, con un crecimiento del 7% respecto a enero del 

año 2017. El 42% de estos usuarios son usuarios activos de redes sociales, es decir 3.196 

billones de personas, con un crecimiento de 13% respecto al mismo mes de 2017. La 

penetración de internet en Suramérica es del 68% sobre el total de la población. (Google 

consumer Barometer, 2018) Específicamente en Colombia, el internet alcanza a más del 50% 

de la población, según las cifras reportadas por el ministerio de tecnologías de la información 

y comunicaciones (Mintic, 2017). Al finalizar el primer trimestre del 2017, el país alcanzó 

una cifra de 28,4 millones de conexiones a Internet de Banda Ancha. De estas, 15,6 millones 

se realizaron mediante la modalidad de suscripción en redes fijas y móviles, mientras que 12,8 

millones se realizaron a través de conexiones móviles por demanda. (Mintic, 2017). El 88% 

de los usuarios de internet en Colombia ingresan al menos 1 vez al día, el 7% lo hace, una vez 

a la semana, el 3% al menos una vez al mes y el restante una vez al mes (Google consumer 

Barometer, 2018). 

Según Iván Marchant, vicepresidente de comScore Colombia, México y Perú,  
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En Colombia, al igual que en el resto del continente, los dispositivos 

móviles adquieren cada vez más presencia en las preferencias de los usuarios. Sin 

embargo, nuestra región aún se caracteriza por los altos niveles de consumo Desktop y 

una marcada tendencia hacia el uso multiplataforma de los dispositivos agregó (IAB 

Colombia, 2018).  

Suscriptores a internet fijo y móvil 

Al cierre del primer trimestre del año 2017, el número total de suscriptores a Internet en el 

país alcanzó los 16.149.933 suscriptores, cifra compuesta por conexiones a Internet fijo y 

móvil, lo que representó un índice de penetración nacional de 32,8%, y un aumento de 0,3 

puntos porcentuales con relación al índice del cuarto trimestre del 2016.  

Al finalizar el primer trimestre del 2017, el mayor índice de penetración de Internet 

fijo a nivel departamental, contando el Distrito Capital, lo lideró Bogotá, D.C., con una 

penetración del 21,8%; seguido por los departamentos de Antioquia (15,9%) y Risaralda 

(15,7%) 

 

 Facebook 

En Colombia existen alrededor de 29.6 millones de usuarios en Facebook, de los cuales 15 

millones son mujeres y el 49% restantes son hombres. Se encuentra en el puesto 16 en el 

ranking de países con mayores usuarios en Facebook en el mundo (Latamclick, 2018). 

La segmentación por generaciones según Facebook insights, está dada de la siguiente 

manera: generación Z (13-21años) tiene una participación en Facebook de 8.2millones de 

Colombianos, los Millennials (22-33años) por su parte suman 12 millones y la generación X 

(34-50 años) cuenta con 9.4millones de usuarios en Facebook en Colombia. (Latamclick, 

2018).   
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El 66.7% de los usuarios de Facebook en Colombia, ingresan a esta plataforma vía 

celular de los cuales el 92.6% son Android, tan solo 9.7 millones de colombianos ingresan a 

Facebook a través de un computador y 1.4millones de colombianos lo hace a través del 

sistema IOS. (Latamclick, 2018) 

La distribución de usuarios de Facebook en Colombia según las ciudades es la siguiente: 

Tabla 1  

Distribución de usuarios de Facebook en Colombia 

 

Nota: Fuente Facebookinsights (2018) 

Entre los intereses reportados por los usuarios colombianos en la plataforma de 

Facebook, predominan la tecnología, el entretenimiento, y los deportes, sin embargo, una gran 

cantidad de usuarios, 12 millones, reportan interés por las comidas y bebidas, es decir, si un 

restaurante, marca de comida o de bebida quiere realizar una pauta publicitaria en Facebook, 

su población target, podrían ser 12 millones de personas que componen cerca del 25% de la 

Población Colombiana. Sin embargo, dependiendo del nivel socioeconómico y la edad la 

segmentación para marcas de comida y bebidas podría reducirse.  
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            Tabla 2 

 Intereses declarados por los usuarios de Facebook en Colombia 

 

 

Nota: Fuente Latamclick (2018) 

 

 Twitter 

La red social Twitter cuenta con más de 320millones de usuarios activos al mes, alrededor del 

mundo. En Colombia se reportan al día 3 millones de tweets, con una penetración sobre el 

total de usuarios de internet en el país del 10%. (Statista - The Satistics Portal , 2017) 

El género de usuarios predominante es las mujeres con una participación del 51%, con 

un alto porcentaje de participación por la generación entre los 16 y 24 años.  
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  Figura 1. Usuarios activos de Twitter en Colombia por edades.  Fuente: Twitter Latam      

(2017) 

Los intereses de los usuarios colombianos de Twitter están enfocados en la tecnología 

y los videojuegos, mientras que restaurantes es el interés más bajo reportado por los usuarios 

de twitter. 

 

 

 Figura 2. Intereses declarados usuarios de Twitter en Colombia. Fuente: Twitter Latam 

(2017) 

 

Según cifras Nielsen, el 68% de los usuarios activos de la plataforma, visitan Twitter 

al menos una vez al día y uno de cada dos usuarios lo hacen dos veces al día.   
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Figura 3. Usuarios activos que visitan Twitter diariamente. Fuente: Twitter Latam 

(2014) 

 Instagram 

La red social Instagram tiene en Colombia cerca de 9 millones de usuarios, de los cuales el 

55% son mujeres. La generación con mayor participación en esta red es los Millennials con 

3.9 millones de usuarios, mientras que la generación Z tiene 2.8millones de usuarios en 

Instagram y la generación X, 2.2millones de usuarios. 

Podríamos decir que esta plataforma está dirigida a usuarios netamente de dispositivos 

móviles, dado que tan solo el 0.1% de los usuarios ingresan a través de un computador.  

Los usuarios de Instagram reportan una diversidad mayor en cuanto a intereses, en 

comparación con los usuarios de Facebook. En Instagram el interés reportado con mayor 

número de usuarios es el entretenimiento, seguido por pasatiempos y actividades: 
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    Tabla 3 

    Intereses declarados por  usuarios de Instagram en Colombia 

 

               Nota: Fuente (Latamclick 2018) 

 

Comportamiento de compra y consumo en los restaurantes en Bogotá  

El gasto en los hogares en Colombia creció en un 0,5% en 2017 en términos reales frente al 

2016, según un estudio realizado por la firma Raddar y en el primer trimestre de 2018 el 

crecimiento acumulado fue del 3,8% (Herrera, 2018). Lo que representa un 2,2% de 

crecimiento acumulado en los últimos 12 meses.  

Durante 2017 el total del gasto de los colombianos para comidas fuera de casa 

representó un 6,04%. En 2017, a pesar de un menor aumento en el ingreso de los 

colombianos, la inflación, la reforma tributaria y la escasez de confianza en los hogares 

colombianos; durante el mes de diciembre la categoría creció en términos reales un 5,15%, 

que frente a diciembre del año inmediatamente anterior significó una recuperación en el 

mercado, esto en parte a la reducción en los precios y a que las personas aumentaron su gasto 

en términos de unidades en comidas fuera del hogar.   
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     Figura 4. Evolución histórica de comidas fuera del hogar en Colombia. Fuente: 

Raddar (Herrera, 2018) 

 

En 2017, Bogotá fue la ciudad con mayor asignación de gasto total para comer fuera 

del hogar, representado por un 7.96%, lo que significó un 1.86% por encima del promedio 

nacional anual. Posicionándose como la ciudad con mayor consumo en restaurantes seguida 

por Barranquilla con un 6.87% y Villavicencio con un 6.43%.  

    Tabla 4  

                                     Pocket share anual de Colombia destinado a comer fuera del hogar 

 

                                        Nota: Fuente Raddar (Herrera, 2018) 
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       Tabla 5  

      Pocket share histórico de Colombia destinado para comer fuera del hogar. 

 

      Nota: Fuente Raddar (Herrera, 2018) 

 

Debido a la inestabilidad de la economía en Colombia en 2017, se cerraron alrededor de 4.662 

establecimientos de alojamiento y servicios de comida y se abrieron otros 50.643 durante el 

mismo año. El sector se vio afectado en general por el impuesto al consumo y por el 

incremento de 3 puntos porcentuales de IVA (González, 2018). Por otra parte, Mariano 

Arango, Director de Axioma y de la revista La Barra asegura que los cierres de los 

establecimientos de deben ser motivo de preocupación “Es un proceso natural en una 

industria tan competida, el mercado se está reacomodando a una nueva realidad” (González, 

2018).  

Sector restaurantes  

Aunque el 2017 fue un año afectado principalmente por la reforma tributaria y altos arriendos 

de los locales, restaurantes como La Cigale y Astrid & Gastón entre otros, iniciaron un 

proceso de reorganización (Acodrés, 2018). Estadísticas del Dane que miden el consumo 

fuera de casa indican que esta actividad está sustentada en los pequeños operadores como 

Frisby, Mc Donalds y el Corral que se llevan la mayor parte de la tajada y las grandes 
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organizaciones y restaurantes de alta cocina todavía tienen mucho campo de acción y hay 

oportunidad de crear escenarios que beneficien al consumidor.  

Al menos el 42% de los colombianos almuerza o cena al menos una vez fuera de casa 

(Cadena, 2018) , la DIAN indica que alrededor de 400.000 establecimientos reportan 

impuesto al consumo en Colombia, de los cuales 32.000 están en Bogotá (Acodrés, 2018) 

(Ver Anexo 1). El Departamento Nacional de Estadística (Dane), reveló que los mayores 

incrementos en ingresos nominales en 2017 los tuvo el sector de restaurantes: catering y bares 

con el 10,8 %, que mueve unos 38 billones de pesos anuales en ventas, aportando más de un 

millón de empleos con 6,5 % (Osorio, 2018). 

Lo anterior, muestra que el mercado está en crecimiento constante a pesar de que 2017 

fue el año con menor crecimiento en la industria de Colombia.   

Los analistas estiman que la actividad económica se habría expandido un 1,7% en 2017, un 

poco menos que en 2016 (2%) e igual que en 2009, cuando el país sufrió el impacto de la 

crisis financiera internacional (Arce, 2018) 

 

Redes sociales y restaurantes de alta cocina  

Actualmente la mayoría de los restaurantes manejan sus propias cuentas de redes sociales, ya 

sea porque han contratado a una agencia, una persona externa o alguien dentro de la nómina 

del restaurante se ocupa del tema por instinto de supervivencia y por mantener su presencia en 

el mercado (Palacios, 2017), pero al final el resultado esperado por todos es el mismo: Atraer 

clientes e incrementar ventas.  

 Vistas como una herramienta de marketing, las redes sociales se han convertido en 

algo esencial. Se ha encontrado una relación definitiva entre las ganancias de un restaurante y 

sus reseñas en las redes sociales (Windels, 2016). Dentro de los medios que más interesan a 
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los restaurantes están: Facebook, Sitios web de reseñas on line, Twitter, Instagram y Sitios 

web de blogs.  

 Los usuarios de las redes sociales salen a comer con más frecuencia, la capacidad de 

usar una herramienta de monitorización de redes sociales permite a los restaurantes hacer 

seguimiento a la competencia, iniciativas de marketing, etiquetas de ubicación geográfica y 

notificaciones, mientras mantienen la presencia activa de su marca” (Windels, 2016).  

 La interacción con las redes sociales, además de ser una herramienta de marketing y 

comunicación, ha permitido identificar factores potenciales a mejorar, ha permitido escuchar a 

los clientes y hacer cambios en la oferta de los mismos.  Las apps como Tripadvisor, Tenedor, 

Foursquare y Maps, han permitido que sus usuarios conozcan la experiencia a través del 

testimonio de otros clientes (Rios, 2017 ), tal punto que una reseña negativa se traduce en 

pérdida de dinero, pero a la vez, una reseña positiva de un comensal satisfecho puede llegar a 

atraer muchos clientes. 

Visita a restaurantes por generación 

Los Millennials nacidos entre los años 1983 y 2002, son la generación que declara visitar 

restaurantes mayormente solos, son una generación influenciada por las tendencias y la 

agilidad a la hora del servicio. La generación X, nacidos entre 1963 y 1982 y la generación de 

los Baby Boomers, nacidos entre 1943 y 1962, suelen presentarse en grupos más grandes 

(Familia o amigos), generalmente tienen familia por lo que en su mayoría busca restaurantes 

de formato familiar y van acompañados.  
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     Figura 5. Población que visita restaurante en compañía (Distribución 

porcentual). Fuente: Raddar (Herrera, 2018) 
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5. Marco teórico 

 

Historia de los restaurantes y la evolución en Colombia  

La alimentación de personas en sitios que ofrezcan la preparación y el servicio de alimentos y 

bebidas es una actividad que ha venido cambiando y evolucionando a través de la historia. 

Las primeras referencias de alimentos servidos a la mesa en sitios especiales, diferentes al 

hogar, se encuentran en el antiguo Egipto y en las cortes de Grecia y Roma. El nombre de 

“restaurante” data de 1765, cuando un señor llamado Boulanger dio el nombre de 

“Restaurante” (que restauran) a los caldos que vendía en un establecimiento parisino ubicado 

en la calle “Des Poulies”.  

Los primeros establecimientos de esta clase surgieron en Europa debido a la tendencia 

de la gente a viajar. Hoy, con la creciente comunicación e interdependencia entre los distintos 

países, la globalización en términos tecnológicos, culturales, económicos y políticos; la 

tendencia y la facilidad de viajar son cada vez mayores. De ahí el incremento de los sitios 

dedicados a la venta y servicio de alimentos y bebidas (Alzate, 2007). No obstante, la 

industria de restaurantes es reciente, hoy el mercado es cada vez más variado y es muy fácil 

encontrar restaurantes especializados en todo tipo de comida en cualquier parte del mundo.  
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En la primera década de la posguerra (1957 – 1967), Colombia se encontraba en una 

transición política fuerte, la industria y el comercio se habían agremiado y Bogotá congregaba 

y concentraba a la migración nacional y atraía extranjeros. Las reuniones entre amigos 

pasaron a ser de trabajo y terminaron viajando a congresos y eventos internacionales para 

capacitarse y para hacer nuevos negocios, dando paso a ACOGRAN (Asociación Colombiana 

de Grilles, Restaurantes y Afines) cuya función era defender los intereses de los grilles, 

conocidos como establecimientos de venta de alimentos y shows diarios de artistas. (Cardona, 

2010).  

Hacia el año de 1987, La junta directiva de ACOGRAN consideró que la gastronomía, 

al pertenecer al sector turístico debía pertenecer a la Corporación Nacional de Turismo y años 

después, independizó a los restaurantes bajo ACODRÉS, Asociación de la Industria 

Gastronómica que regula 22.000 de los casi 30.000 restaurantes que hay en Bogotá 

actualmente. (Gazón, 2015) 

Marketing 4.0 y momento cero de la verdad  

Así como el sector de restaurantes ha ido creciendo y hoy la oferta encontrada es mucho más 

amplia y variada alrededor del mundo, los mecanismos de consulta, recomendación, 

reservación e interacción de las marcas y los consumidores han ido evolucionando a tal punto 

de pasar de las estrategias de marketing tradicional a lo digital, pero sin dejar de lado lo 

tradicional (Kotler, 2017).  

Las marcas pasaron de manejar una comunicación unidireccional, a una comunicación 

que hace parte de un marketing adaptado a la naturaleza cambiante del cliente. Hoy, el papel 

de los vendedores es guiar a los clientes a lo largo de su viaje dentro del contexto de la 

conectividad.  
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Según Kotler, “el viaje del cliente es pasar de consciente (conocer el producto), apelar (me 

gusta el producto), preguntar (estar convencido del producto), actuar (comprar el producto), a 

finalmente, defender (recomendar el producto)”. El mercado actual es más dinámico, los 

compradores se comunican constantemente entre sí y son ellos quienes tienen el control, no 

las marcas; lo que las marcas deben hacer es empoderar a los clientes para comunicarse y 

abogar por ellas.  

De esta manera, cuando un cliente emprende su viaje dentro del contexto de la 

conectividad, lo primero que hace es “buscar en internet”, siendo este el ZMOT o momento 

cero de la verdad (Lecinski, 2011), en donde antes de considerar una compañía, una marca o 

un servicio específico, investiga por su cuenta, para decidir si avanza hacia el siguiente paso 

dentro del proceso de la compra.  

El comportamiento de los consumidores para consumir es diferente: 

Los consumidores viven, se informan y toman decisiones hoy en día: a partir de sitios 

web de calificaciones y comentarios, de opiniones de amigos en las redes sociales, en 

el hogar y en el camino, y (ahora más que nunca) de videos. Obtienen información de 

resultados de búsquedas, comentarios de usuarios, calificaciones de cuatro estrellas, 

texto e imágenes en los anuncios publicitarios, titulares de noticias, videos e incluso 

de algunos buenos y anticuados sitios web oficiales de las marcas (Lecinski, 2011).  

En conclusión, los consumidores de informan y deciden en el momento cero de la verdad a 

través de su celular, tablet o computador.  
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Teniendo en cuenta lo anterior, en respuesta a la evolución del marketing y a la hiper 

conectividad de los consumidores, las marcas deben estar presentes en la interacción cuando 

los clientes deseen establecerla y no cuando las marcas quieran. Estar presentes en esta 

interacción y captar la atención de los clientes, es cada vez más difícil. “Para 2011, un cliente 

utilizaba 10,4 fuentes de información para tomar una decisión, cifra que se había duplicado 

teniendo como referencia 5,3 fuentes en 2010” (Lecinski, 2011).  

Actualmente, los clientes tienen una fuente de información móvil en sus bolsillos 

(celular), que les permite entrar a consultar en todo momento y en todo lugar Twitter, blogs, 

publicaciones en redes sociales y videos de productos en todas las categorías entre otros. Con 

relación a lo anterior, de dicha necesidad de presencia en las interacciones, las marcas en 

general y las de restaurantes han empezado a incluir una gran porción de su presupuesto de 

marketing en estrategias digitales que van más allá de la simple implementación de una 

página web propia, con el fin de mantenerse vigentes en la mente de los consumidores, 

partiendo de la premisa de “hoy los consumidores no van hacia las marcas, son ellas quienes 

van a los consumidores” (Kotler, 2017).  

De acuerdo con Lecinski, las estrategias de marketing deben ser parte de un mix de 

interacciones propias (vitrinas, empaques, locaciones), pagadas (impulsadas y pagadas por la 

marca), compartidas (no controladas por la marca) y ganadas (comentarios, calificaciones y 

medios de interacción social); en esta última, el ZMOT puede ayudar a la marca a generar un 

impacto manteniéndose actualizados, actuando con rapidez y anticipándose a las necesidades 

y a la información y preguntas frecuentes que tienen los clientes.  
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Medios sociales  

El concepto de red social desde su historia se refiere a una comunidad en la cual cada 

uno de sus individuos se encuentran conectados de una forma u otra. Hoy, el término medio 

social es una plataforma Web (digital) como herramienta que les permite a las personas 

generar interacción y comunicarse según sus preferencias, ideologías, gustos, hobbies, etc. De 

este modo, las redes sociales se pueden catalogar como uno de los fenómenos tecnológicos de 

los últimos años que permite no solo comunicarse sino también tener un acceso inmediato a la 

información de cualquier bien, servicio, situación, tendencia, etc. (Marañón, 2012) 

Redes sociales  

Son los grupos organizados, networkings o grupos de interés donde dos o más 

personas se conectan e interactúan ya que tienen intereses comunes que los identifican. Estos 

grupos pueden ser personales o en representación de una empresa o una marca, lo que hace 

que se generen interacciones en los diferentes medios sociales. Un ejemplo de una red social 

relevante en Colombia es Wikimujeres, que por su comunidad (seguidores), influencia en 

temas para mujeres e interacciones que genera, se ha convertido en un medio de información 

de todo tipo para las mujeres colombianas (Marañón, 2012).  
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Existen redes sociales horizontales que carecen de una temática específica y están 

dirigidas a cualquier tipo de usuario como Facebook y twitter y las verticales, que giran 

alrededor de un eje temático y su objetivo es agrupar una comunidad de usuarios entorno a 

dicho tema. 

Las redes sociales más utilizadas a nivel mundial son Facebook con 2.196 millones de 

cuentas activas, Youtube con 1.900 millones, Instagram con 1.000millones y Twitter con 336 

millones (www.statista.com, 2018). Según un reporte realizado por el Ministerio de 

Tecnologías de la Información y Comunicaciones (MinTIC), en Bogotá las redes que más se 

usan son Facebook 86.7%, YouTube, con un 54.2%; Instagram, con un 35.2%; y Twitter, con 

un 22.8% (www.eltiempo.com, 2018).  

Influenciadores digitales  

El concepto de “influenciador”, viene de la palabra en inglés “Influencer” que hace 

referencia a la persona que tiene el poder de influir a la gente, es decir que tiene la capacidad 

de provocar reacción y/o construir opiniones y el influenciador digital lo hace a través de 

internet (Bitar, 2017). 

Los influenciadores se han convertido en el punto de referencia de millones de 

personas alrededor del mundo y en la herramienta perfecta de las marcas para llegar a su 

púbico objetivo. El estudio Provokers, realizado por Google sobre personalidades influyentes, 

reveló que la incidencia que tienen los Youtubers en el proceso y decisión de compra en su 

público es del 81% vs el 19% que logra un comercial convencional (Bitar, 2017).  

La estrategia a través de influenciadores digitales se ha convertido en una de las más 

apetecidas por las marcas, según Google – commisioned Nielsen Study, actualmente los 

adolescentes están viendo un 64% menos televisión tradicional que los adultos que tienen 35 

años o más y los Millennials están consumiendo un 47% menos televisión.  
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Contenidos digitales 

El contenido digital es información digitalizada, desarrollada o adquirida con el 

objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el diálogo cultural y el 

desarrollo económico de los usuarios de esta tecnología. 

El “Viaje del Consumidor o Consumer Journey Decision”, ha pasado de hacer énfasis 

en actividades netamente relacionadas con las ventas a más práctica de estrategias de 

marketing, el uso de la tecnología ha permitido medir los intereses de los prospectos y esa 

información le proporciona un claro punto de vista a los marketeros sobre cual tipo de 

contenido prefieren dichos prospectos. Esto permite construir una relación a largo plazo entre 

los compradores y las empresas. La función del contenido no es vender, sino ayudarle a los 

compradores a tomar una decisión de compra. (emarketeer.com, 2018) 
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Para diseñar el contenido digital adecuado, es preciso conocer al comprador, edad, 

hobbies y estilo de vida entre otros, con el fin de tener una radiografía de que es lo que los 

compradores están pensando, cuáles son sus necesidades y que esperan del producto o 

servicio que la empresa ofrece. El único propósito por el cual es utilizado por las empresas es 

promover sus productos, servicios, ventas y ganancias.  

Una reciente investigación realizada por Smart Insights muestra que las tasas de 

conversión han mejorado de manera importante debido al marketing móvil y al uso del correo 

electrónico como canal para llegar a los clientes. Hay innumerables recursos de marketing 

digital disponibles hoy, incluyendo medios sociales como YouTube. El enfoque del mundo 

del marketing se concentra en las estrategias multicanal, que busca llegar a los clientes a 

través de diferentes medios tanto digitales como físicos (anuncios, páginas web, folletos, 

correos electrónicos, aplicaciones móviles, tiendas físicas y otros medios) y omnicanal, que 

busca crear una mejor experiencia para el cliente, lo que lleva a una mayor fidelidad a la 

marca y a una mayor probabilidad de compra.  

La estrategia omnicanal, utiliza tácticas aprovechando mejor los canales que se han 

creado, proporcionando al usuario una experiencia más consistente, creando una continuidad 

entre los sitios web estándar y móviles, anunciando las mismas promociones especiales y los 

mismos productos en el mismo momento tanto en boletines como en los sitios web y en las 

tiendas físicas, permitiendo los pedidos online y utilizando interfaces similares en todos los 

canales. De esta forma se acorta el tiempo de aprendizaje y se acelera la toma de decisiones 

en el proceso de compra. 
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Actualmente el 48% de las búsquedas empiezan por motores de búsqueda, el 33% por 

el website de la marca y el 26% por las apps de la marca. El total de tiempo empleado en los 

buscadores por mes es mucho más alto ahora en smartphones que en desktops, lo cual lleva a 

concluir que sea cual sea la estrategia que se decida implementar, esta debe móvil y amigable 

que le permita al usuario consultar la información, hacer una reserva o comprar un producto o 

servicio desde cualquier parte del mundo (Qureshi, 2018).  

Adicionalmente, el estudio realizado por Smart Insights mencionado anteriormente, 

reveló que se obtiene un 94% más de vistas cuando agrega imágenes relevantes al contenido. 

Según Inc., para 2019, los videos serán más del 80% del tráfico de Internet y el 90% de los 

usuarios dicen que un video les ayuda a tomar decisiones sobre un producto. Según las 

estadísticas, el 40% de las personas responde mejor a contenido visual como video, 

infografías, etc. que a texto sin formato. El contenido interactivo puede aumentar su tasa de 

conversión hasta un 86% y la infografía puede mejorar el tráfico de su sitio web en un 12%. 

(Qureshi, 2018).  La creación de un buen contenido puede generar hasta 7.8 veces más tráfico 

en el sitio y fortalece la presencia de la marca. Esta, puede costar hasta un 62% menos que 

otros métodos de marketing digital al mismo tiempo que genera tres veces los resultados.  

Si bien las anteriores estrategias y tipos de contenido inciden en la toma de decisión de 

los prospectos para que estos se conviertan finalmente en compradores, la recopilación de 

datos adicionales que estas acciones generan, deben servir para crear nuevas estrategias 

evitando caer en un círculo vicioso en donde las estrategias son siempre las mismas. Es 

necesario analizar toda la data que esos prospectos están aportando para seguir estableciendo 

las acciones correctas que las conviertan en ventas efectivas.  

Alta cocina o “Haute Cusine” 
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Al hablar de Alta cocina o “Haute Cuisine”, es necesario comprender que es un término 

de origen francés. La historia culinaria de Francia es rica e interesante ya que ha pasado por 

varias épocas en las que los chefs más legendarios del país han dejado sus propias marcas. La 

alta cocina en particular ha sido un punto de enfoque para muchos chefs durante los últimos 

siglos, las tradiciones de la gastronomía francesa se han transmitido y ajustado de Francoise 

Piere La Varenne (Padre de la cocina moderna) a Marie Antoine Careme (Padre de las salsas) 

y August Escoffier (Padre de la cocina clásica).  

Los cocineros franceses aprendieron muchos conceptos gastronómicos de los italianos, 

que históricamente eran mucho más avanzados en las artes culinarias. Hasta que La Varenne 

comenzó a practicar el comercio culinario en el siglo XVII, las comidas francesas consistían a 

menudo en porciones grandiosas. El estilo de la alta cocina estaba en yuxtaposición inmediata 

a esta ideología tradicional de la cocina.  

La alta cocina puso menos énfasis en la cantidad de alimentos y, en cambio, se centró en 

porciones moderadas con ingredientes de alta calidad. Traducido a "alta cocina", este 

movimiento fue, en cierto modo, inherentemente burgués, por lo que muchos chefs franceses 

famosos trabajaron para una clientela noble. 

Con relación a lo anterior, el término “Alta cocina o Haute Cuisine” es utilizado para 

denominar la gastronomía practicada en los grandes hoteles y restaurantes del mundo 

occidental. Se caracteriza por utilizar productos e insumos de alta calidad. Por tener 

presentaciones artísticas en sus platos y por la complejidad de la elaboración de sus 

decoraciones y recetas. No está limitada por algún estilo en particular, pero busca crear una 

experiencia de exclusividad y calidad en donde se privilegia el sabor y el status. 

(www.escoffieronline.com, 2015)  
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Si bien en Colombia no existe una categorización establecida como en otros países de 

América Latina, en donde los restaurantes obtienen “tenedores” o “estrellas” o están 

categorizados de acuerdo con los servicios que ofrecen por entidades o asociaciones como 

Acodrés, dicha entidad los separa de alguna manera como “Cadenas, locales y A manteles” y 

se pueden identificar de acuerdo con su oferta gastronómica, aquellos que ofrecen “Alta 

cocina o Haute Cuisine”.   

La Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica (Acodrés) indicó que Colombia 

tiene alrededor de 400.000 restaurantes registrados de los cuales Bogotá cuenta formalmente 

con 32.000. Algunos de los más visitados se ubican en sectores como la denominada Zona G, 

Zona T y Usaquén (Avenda, 2017). Si bien Acodrés no cuenta con la cifra exacta de los que 

corresponden a restaurantes de “Alta Cocina”, asegura que la mayoría de esos 32.000 

restaurantes son de comidas rápidas (Acodrés, 2018).  

Descripción de las generaciones  

 Baby Boomers (56 – 75 años)   

Este nombre lo recibió inicialmente la generación de bebés que nació después de la 

segunda guerra mundial en Estados Unidos, es decir entre los años de 1943 y 1962 y el 

término fue utilizado por primera vez por Alvin Toffler del Washington Post para analizar el 

futuro de los Estados Unidos (Herrera Mora, 2018) y es el nombre que se utiliza globalmente 

para hacer referencia a las personas nacidas en ese periodo de tiempo, sin importar si fueron o 

no hijos de los soldados que pelearon en el campo de batalla.  
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Son generalmente mucho más adaptables al cambio, aunque creen tener siempre la razón, 

se esfuerzan por adaptarse a las novedades. Tienen mente abierta, aunque no les gusta que les 

lleven mucho la contraria, por lo que son unos clientes poco fáciles de manejar. “Las palabras 

claves en esta generación son el optimismo y la competitividad. Así mismo son estereotipados 

como egoístas y cerrados en su forma de ser. Finalmente, la frase que se usa para englobar a 

esta generación es “Cosas buenas llegan para aquellos que trabajan duro” (Karsh, 2013).  

Teniendo en cuenta que el caso específico de estudio es el mercado Bogotano y con el 

fin de pasar de lo general a lo específico e identificar las características propias de los 

colombianos para lo cual el este estudio tomará como base, lo que Camilo Herrera Mora, 

Fundador de la firma Raddar ha definido como “Personas café”. Esta generación entonces 

basa su vida en “creer” en Dios, en su familia, en sus empresas, en lo que la gente dice, son 

personas comprometidas con sus familias, con sus jefes y con su país. Son personas que 

llevan más de 20 años trabajando en la misma empresa y a los que les afectan mucho los 

cambios (Herrera Mora, 2018). 

 Generación X (36 – 55 años)  

Generalmente descritos como “incomprensibles” (Herrera Mora, 2018) nacidos entre los 

años de 1963 y 1982. En esta generación están los hijos de padres trabajadores, que tuvieron 

mejores oportunidades a nivel educativo y profesional, tienen una visión constante de 

aprendizaje por lo que se adaptan fácilmente y en muchas formas buscan apoyarse por 

personas más conocedoras para adaptarse a los cambios. Se caracterizan por valorar el trabajo 

de los demás de forma un poco más consciente que las generaciones siguientes. 
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Tienen buenas bases de formación y se caracterizan por ser muy consumistas. 

También llamados mileuristas, no tienen mucho aire de sociabilidad y generalmente son 

inmaduros. “Los valores atribuidos a esta generación son el emprendimiento, la creatividad, la 

independencia y el pragmatismo. El estereotipo común de esta generación es que son 

holgazanes, aspirantes, fríos y cínicos. Finalmente, la frase que engloba a esta generación es: 

“Trabajar para vivir” (Karsh, 2013). 

Haciendo énfasis en el caso colombiano, son los denominados por Camilo Herrera 

Mora como “Generación gris”. Generalmente están dudando de todo, son una generación que 

tiene como objetivo la fama y la riqueza. Se caracterizan por haber vivido el periodo del 

narcotráfico en el país en donde se consolidó la cultura del dinero fácil, la veneración por las 

marcas y la necesidad de mostrar el éxito (Herrera Mora, 2018). 

 Generación Millenial (16 – 35 años)  

La generación del milenio, nacidos entre los años de 1983 y 2002. Conocida como la 

generación de los “Millennials”, representa oportunidades y retos para muchas disciplinas. Ha 

sido caso de estudio, para aquellos que quieren identificar cada día cuáles son las mejores 

estrategias para influir cada una de las etapas en la decisión de compra de esta generación.  

Son una generación que ha crecido con acceso inmediato a la información y la tecnología 

móvil impacta casi todos los aspectos de su vida, e influencia sus patrones de consumo 

(Young, 2012). La conectividad y la tecnología han cambiado radicalmente la forma en que 

las marcas interactúan con los consumidores. De acuerdo con un estudio realizado por Forbes 

“El 87% de los Millennials utilizan entre 2 y 3 dispositivos al menos una vez al día”.  Esto ha 

llevado a las marcas a descubrir que, para ser atractivas y exitosas dentro de los consumidores 

de esta generación, necesitan crear un vínculo directo, en múltiples plataformas a través de 

sus diferentes dispositivos (Schawbel, 2016).  
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 Lo anterior ha hecho que las estrategias de marketing tradicional cambien, actualmente 

los Millennials están hablando de los productos y servicios a través de la web, siendo 

influenciados e influenciando a los demás. Esta generación considera que la opinión de los 

demás, es más confiable que la publicidad tradicional. Siendo más activos en la promoción e 

innovación de productos y marcas.  Como consecuencia, esta generación tiene un alto 

impacto en el mercado y los marketeros están repensando las estrategias digitales para 

orientarlas hacia esta generación. Con los Millennials gastando una considerable cantidad de 

tiempo en línea, el marketing digital es una manera eficaz para comunicarse con ellos, sin 

embargo, debe hacerse de la manera correcta. (Taken, 2012). 

También son nativos digitales, por lo que se generalmente aprenden solos “auto- 

aprendizaje”, buscan que los procesos sean mucho más fáciles, no les gusta perder tiempo, 

son concisos y procuran no depender de terceros para solucionar sus necesidades. Dentro de 

10 años representaran el mayor porcentaje de consumidores, por lo que son el foco en muchas 

organizaciones. 

Totalmente ligados a la tecnología, no se esfuerzan mucho por buscar un trabajo y el 

dinero no es una preocupación constante. Prefieren estudios basados en sus gustos que, en los 

consejos o exigencias de sus padres, por lo que confían en sus propias capacidades por encima 

de todo. 

“Los valores que marcan a esta generación son el ilusionismo, la sabiduría tecnológica, el 

dinamismo y colaboracionismo. Asimismo, los estereotipos atribuidos a esta generación son: 

la impaciencia, el engreimiento, la malcriadez y la soberbia (creen tener derecho a todo). 

Finalmente, la frase que engloba a esta generación es: “sigue tus sueños, haz lo que amas, 

trabajo en equipo” (Karsh, 2013). 
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Haciendo énfasis en el caso colombiano, son una generación sensible al tema ambiental, a 

un estilo de vida ecológico, su manera de alimentarse es más natural y son mucho más libres y 

abiertos a temas sexuales que las dos generaciones anteriores  (Herrera Mora, 2018). Esta 

generación es denominada por Camilo Herrera Mora como “Generación verde”.  

El sueño de esta generación no es poseer cosas materiales, ni ser ricos y famosos, su sueño 

es la felicidad. Evitan tener vínculos con propiedades, relaciones y familia.  

 

Antecedentes y evolución del marketing  

Los medios de comunicación y el marketing han evolucionado de manera simultánea.  Si bien 

la radio y la televisión han sido durante décadas los medios de comunicación con mayor 

alcance, la interactividad, participación y socialización caracterizan la forma de acercarse e 

interactuar con el consumidor actualmente.  

El marketing 1.0 surgió durante la revolución industrial, se centraba en el “producto” y 

estaba orientado a la venta en masa de productos con una propuesta de valor funcional; las 

actividades del departamento de mercadeo se centraban únicamente en el producto o servicio 

que estaba siendo vendido. Después surgió una versión del marketing, mejorada, durante la 

era de la información, en la cual las empresas adoptaron una propuesta de valor emocional 

para sus productos.  

Es decir, que el marketing 2.0 no se basa en las transacciones de productos, sino en las 

relaciones entabladas con los consumidores, las cuales permiten atraerlos con mensajes y 

productos o servicios individualizados. Los consumidores difieren en sus preferencias, por lo 

que las empresas deben segmentar el mercado y desarrollar productos únicos para diferentes 

consumidores (Martinez, Ruíz, Linueza, & Blasquez, 2016, pág. 5).  Lo anterior llevó a que 

años más tarde de diera una nueva evolución al marketing 3.0, centrado en los valores y en los 
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medios interactivos. Un marketing multidireccional, en donde consumidores y marcas están 

interactuando diariamente.     

Dada la personalización requerida por el contexto del consumidor, nace el concepto de 

“Marketing One to One”, partiendo de la base de los principios del mercadeo directo, esta 

modalidad busca entender a cada cliente/consumidor como un segmento. Busca aplicar las 

estrategias de marketing considerando las características individuales de cada consumidor y 

ofrecer la información de forma personalizada. Ello no sólo implica conocer a cabalidad los 

diversos perfiles de clientes, sino que se apalanca en la Focalización del Comportamiento 

(Behavioral targeting), donde mediante el reconocimiento de patrones de comportamiento de 

navegación en Internet de los consumidores, es posible establecer las páginas visitadas, 

frecuencia de visita, tiempo de duración, días de visita y contenido a los cuales el público 

objetivo busca y accede en Internet. Teniendo identificado este comportamiento es posible 

brindar información adecuada en el momento de navegación correcto. Bien sea en las páginas 

web de navegación recurrentes del público objetivo o aquellas que por contenido estén 

asociadas al hábito de navegación en Internet del consumidor (Carlos, 2015). 

     Según Maqueira y Bruque (2012) la finalidad del Marketing viral es garantizar que los 

consumidores reciban la información, publicidad o contenido y lo compartan. El contenido 

ofrece información relevante de conocer, ser comentada/compartida, que ofrezca 

entretenimiento, comodidad y/o elementos audiovisuales atractivos. Los autores plantean las 

siguientes tácticas y métodos para el desarrollo del Marketing viral. Las tácticas mencionadas 

son: 1) Incentivar al consumidor/usuario a que promueva la cadena de envíos con una 

mecánica que implique que deba pasar la información. 2) Incentivar la viralidad mediante una 

recompensa a quienes hagan los reenvíos. 3) Generar información que incentive el rumor o la 
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polémica, para de esta forma incentivar comentarios y 4) Brindar a los usuarios la posibilidad 

de crear y gestionar sus propias bases de datos de usuarios a quien pueden enviar información.  

Por ejemplo, como ocurre en Redes Sociales o Comunidades de búsqueda de empleos. 

En cuanto a los métodos: 1) desde una página web que permita al usuario enviar la 

información a terceros mediante un enlace. 2) Correo electrónico, siguiendo los parámetros ya 

mencionados. 3) Mediante dispositivos móviles o telefonía celular con el envío de un mensaje 

de texto o tecnología Bluetooth. 4) Redes Sociales en donde se envía un mensaje a algunos 

miembros de la comunidad para que ellos la repliquen. 5) Ofrecer una bonificación por 

recomendaciones emitidas a los usuarios y 6) El tradicional boca-a-boca que se apalanca en 

Internet con el uso páginas web donde los usuarios intercambian ideas o dejan comentarios 

(foros, chats o blogs).  

     La convergencia entendida como la interacción entre los nuevos medios y los medios 

tradicionales. Considera no solo la transformación tecnológica, sino también sus efectos en la 

industria de los medios y en la audiencia. (Drula, 2015). Está determinada por la evolución 

digital a tres niveles: tecnológico, que hace referencia a los sistemas de información, a nivel 

de contenidos, que se traduce en las formas culturales y a nivel económico en relación con 

empresas, empresarios y con el mercado mediático. La convergencia sería un proceso 

continuo o transversal y los productos mediáticos estarían sujetos al cambio permanente. 

(Drula, 2015). 

     La tendencia creciente de la convergencia multi-mediática representa uno de los mayores 

retos de la era global y digital, al suscitar en el entorno actual la desaparición de las líneas 

divisorias entre medios masivos y servicios de comunicación, como el teléfono, la televisión, 

la radio y el ordenador entre otros (Turpo, 2013). La convergencia debe tener en cuenta la 

fusión de varios factores tales como el nivel de tecnología, el nivel de industria de los medios, 
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los consumidores y los niveles organizacionales y de gestión. Las investigaciones en los 

sistemas de información encuentran en la convergencia un enorme potencial de acción 

(Lugmayr, 2013). 

     Existen 3 estados de evolución en digital, la invención, la innovación y la 

institucionalización: La invención, vista como la habilidad para convertir datos análogos en 

datos digitales personalizados. La innovación, que se refiere a la posibilidad de distribuir y 

consumir diferentes tipos de medio bien sea radio, televisión o internet a través de una misma 

plataforma y la de institucionalización, que se define como la adaptación del entorno para 

crear una nueva plataforma de comunicación. Las ventajas en tecnología usualmente 

corresponden a reducción en costos e incrementos significativos en funcionalidad. (Lugmayr, 

2016).  

     El marketing está cambiando. Se está moviendo hacia un enfoque sistemático en el que la 

productividad del marketing se define, se mide y se mejora. Al mismo tiempo, se está 

alejando de la gestión de transacciones de los consumidores, hacia la gestión de las relaciones 

internas y externas, y desde estrategias de comunicación pasiva, hacia estrategias de 

marketing que integren el multicanal.  

     La literatura existente no demuestra una verdad absoluta sobre el contenido digital que 

ejerce una mayor influencia sobre el comportamiento de los Millennials sin embargo, se 

encuentran autores como Brown (2016) que afirman que el video ha surgido como el medio 

de difusión por preferencia.  La convergencia digital en el siglo XXI ha liderado audiencias 

para proveer consumo instantáneo y simultáneo a través de diversos dispositivos, por los 

cuales las tradicionales barreras entre las industrias de medios al menos desde el punto de 

vista del consumidor tienden a desaparecer. Desde su perspectiva las condiciones están dadas 
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para un perfecto contacto con el mensaje de los medios.  Es la era de la audiencia (Roncallo & 

Uribe, 2016).  

6. Metodología 

 

Se desarrolló una metodología basada en una investigación exploratoria cuantitativa, la cual, a 

través de la aplicación de una encuesta digital, como herramienta, permitió identificar los 

medios sociales que son determinantes en la toma de decisión de elección de un restaurante 

para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Millennials, Generación X y 

Baby Boomers, en Bogotá. 

 Por medio de esta metodología, se identificaron los medios sociales más efectivos y 

determinantes para elegir un restaurante, el impacto según la generación del consumidor y el 

tipo de contenido que incide en la toma de decisión de visita.  

Así mismo se realizaron 10 encuestas a los socios de restaurantes de alta cocina en 

Bogotá, con el fin de conocer la opinión de los dueños de los restaurantes de alta cocina que 

tienen estrategia en redes sociales sobre el tráfico actual generado por las redes sociales 

 

6.1.Tipo de investigación 

 

Para el desarrollo de esta investigación se realizó un estudio explicativo causal, dado que este 

permite explicar las causas de relación entre las variables planteadas, lo cual tiene como 

utilidad explicar en qué condiciones se manifiesta un fenómeno.  

En esta investigación el fenómeno que se pretende determinar es si influye el contenido 

generado en las redes sociales, en la decisión de visita a un restaurante de alta concina en 

Bogotá. 
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6.2.Diseño de investigación  

 

Experimental – cuantitativo probabilístico. 

Con el fin de elaborar la herramienta (Cuestionario) en primera instancia se realizó 

una investigación cualitativa en donde se llevaron a cabo 10 entrevistas a profundidad, esta se 

realizó para tener un acercamiento a las diferentes perspectivas, terminología y comprensión y 

llegar de la forma adecuada a la investigación cuantitativa con la que finalmente sobre la que 

se evaluarán los resultados.  

Una vez elaborada la herramienta, se procedió con la validación de expertos sobre la 

misma, una vez realizada la validación, se procedió a realizar una prueba del cuestionario en 5 

personas de cada generación, la cual tuvo como objetivo determinar la fácil comprensión y 

asertividad de las preguntar para lograr contestar la pregunta principal de la investigación, así 

como los objetivos específicos. Desarrollando así la siguiente tabla que relaciona cada 

pregunta con un objetivo específico. El cuestionario estuvo compuesto por dieciséis (16) 

preguntas. (Ver anexo No.4). 
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            Tabla 6 

Correspondencia objetivos de  investigación, con  preguntas del instrumento. 

 

Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

El cuestionario estructurado fue aplicado mediante un muestreo aleatorio, la 

herramienta digital utilizada para implementar el cuestionario fue Google Forms.  

Con el fin de conocer la experiencia actual de los dueños de los restaurantes en torno a 

las estrategias en redes sociales actualmente utilizadas y el impacto en el tráfico generado por 

las mismas al restaurante, se realizó una encuesta corta, dirigida a los dueños de los 

restaurantes de alta cocina, Se obtuvieron 10 encuestas respondidas de un envío a 20 dueños 

de restaurantes. (Ver anexo No.6) 

 Una vez realizadas las encuestas se procedió a la revisión de la totalidad de los 

cuestionarios obtenidos, se digitalizaron, se codificaron las preguntas abiertas y 

posteriormente se procesaron mediante el software estadístico SPSS en el que adicionalmente 

se llevaron a cabo los análisis de correspondencias simple y múltiple.  

P11 P12 P13 P6 P3

P11 P12 P13 P4 P3

P5 P8 P9 P7

P14 P6

P15 P6 P13

P16

P15 P16

ENTREVISTA A DUEÑOS DE 

RESTAURANTES Y CHEFS 

• Definir cuáles son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decisión de visita a un 

restaurante de alta cocina en Bogotá para los consumidores pertenecientes a las generaciones 

de “Baby Boomers, X y Millennials”. 

• Analizar los contenidos digitales de mayor efectividad en la toma de decisión de visita a un 

restaurante de alta cocina en Bogotá. 

• Identificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decisión de visita

 según la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogotá. 

OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Identificar cuáles son los dispositivos, días y horarios que generan una mayor influencia en los 

consumidores. 
• Identificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decisión de visita a un restaurante 

de alta cocina en Bogotá para los consumidores de las generaciones “Baby Boomers, X y 

Millennials”. 
• Conocer la opinión de los dueños de los restaurantes de alta cocina que tienen estrategia 

en redes sociales sobre el tráfico actual generado por las redes sociales. 

Resultado general de la encuesta

OBJETIVOS 
PREGUNTAS DE COMBROBACIÓN 

• Identificar cómo influyen los medios sociales sobre las actitudes de los consumidores 

pertenecientes a las generaciones: “Baby Boomers, X y  Millennials”, hacia la marca en el sector de 

los restaurantes de alta cocina en Bogotá. 

•  Identificar los medios sociales que son determinantes en la toma de decisión de elección de un 

restaurante para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Baby Boomers, X y 

Millennials.
•Conocer el impacto y la efectividad de un medio social según la generación en

el momento de elegir un restaurante
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Muestra: 

Según la proyección del Dane con una población de 5´505.204 de personas en Bogotá 

correspondiente a las generaciones Baby boomers, Generación X y Millennials, tomando un 

margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del 95%, la muestra para este estudio se 

determinó de 385 encuestas (DANE, 2018).  

 

       Figura 6. Cálculo tamaño de la muestra. Fuente: Herramienta: Raosoft 

6.3.Variables  

 

6.3.1. Variable independiente 

 

 Las variables independientes de esta investigación son el medio social donde se 

impacte al consumidor y el tipo de contenido por el cual se genere una preferencia. 

6.3.2. Variable dependiente  

 

 La variable dependiente de esta investigación son las actitudes del consumidor hacia 

la elección del restaurante (la decisión de compra depende de la influencia de las 

redes).  

6.4. Procedimiento  
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 Se llevó a cabo una recopilación y análisis de literatura e investigaciones previas acerca 

de los tipos de contenido en medios sociales.  

 Se realizaron 10 entrevistas a profundidad tomando 2 personas de cada una de las 

generaciones anteriormente descritas; que nos llevaron a identificar consideraciones 

claves tenidas en cuenta para la elaboración y comprensión de cuestionario.  

 Se procedió a diseñar un cuestionario que permitiera dar respuesta a la pregunta objetivo 

de esta investigación, así como a los objetivos específicos.  

 Se determinó una muestra equiparable, para garantizar el mismo número de respuestas 

por generación y obtener resultados comparables. Es decir 134 encuestas por 

generación, teniendo en cuenta la muestra determinada en el numeral anterior.  

 Se procedió al envío de links con la ruta para aplicar la encuesta a través de Google 

Forms.  

 Se procesaron los datos obtenidos a nivel general, para determinar que se tuvieran el 

número de encuestas requeridas por generación. 

 Se realizó un análisis multivariado utilizando un análisis de correspondencias de 

variables de asistencia al restaurante, interacción en redes sociales, tipo de contenido 

del medio social y análisis demográfico en la herramienta SPSS.  

 Se analizaron e interpretaron lo resultados obtenidos de la herramienta SPSS, 

mediante análisis de correlación simple, análisis de correlación compuesta, extracción 

de árboles de decisión, y se realizó una tabulación cruzada por generación para 

determinar diferencias significativas de las variables. 



48 

 

 La finalización del trabajo de investigación se dio con las conclusiones y 

recomendaciones propuestas como resultado del análisis de datos.    

 

7. Análisis de resultados 

 

Al finalizar el presente proyecto e investigación, se esperaba identificar cómo influyen los 

medios sociales sobre las actitudes de los consumidores pertenecientes a las generaciones: 

“Baby Boomers, Generación X y Millennials”, hacia la marca en el sector de los restaurantes 

de alta cocina en Bogotá, lo cual servirá como herramienta para los restauranteros de alta 

cocina en Bogotá para enfocar de manera eficiente sus campañas de marketing digital.  

Con el fin de lograr el objetivo planteado, se envió el link con la ruta iniciar la 

encuesta por medios digitales tales como Facebook, Instagram, correo electrónico y 

WhatsApp. En total se registraron 948 sesiones con el correo electrónico válido, de los cuales 

se obtuvieron un total de 417 encuestas válidas, es decir que terminaron la encuesta 

satisfactoriamente, sin embargo, se descartaron 15 encuestas dado que no cumplían con el 

requerimiento de utilizar redes sociales y vivir en Bogotá, por lo que se procedió a analizar 

402 encuestas válidas.  

 

7.1. Análisis encuestas aplicadas a la muestra 
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Figura 7. Usuarios activos en redes sociales en Bogotá. Herramienta: 

Googleforms.com 

 

De las 417 encuestas satisfactorias el 51.6% corresponden al género masculino (215 personas) 

y el 48.4% al género femenino (202). 

El 35.7% de los encuestados corresponden a la generación Millennial, es decir 149 

personas, en los cuales se presentó un porcentaje de población masculina de 42.3% siendo el 

más bajo en comparación con la población masculina de las generaciones X y Baby 

Boomers,. 
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Figura 8. Distribución de las generaciones objeto de estudio. Herramienta: Googleforms.com 

         Tabla 7   

              Distribución de género por generación 

 

         Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

 Para el caso de la generación X el 60,1% fueron respuestas del género femenino, es 

decir 83 mujeres, mientras que para el caso de los Baby Boomers el total de mujeres que 

respondieron la encuesta válidamente fue del 21.5%, es decir que se tuvo un número de 

hombres mayor en esta generación, contando así con 102 hombres Baby Boomers.   

Respecto a los dispositivos móviles, el más utilizado para consultar las redes sociales 

fue el celular 416 personas respondieron que lo utilizaban como medio de consulta es decir el 

99,8% de las personas encuestadas, seguido por la tablet con 222 personas y el computador 

con 130 personas. Esto demuestra una clara tendencia al uso de los dispositivos móviles como 

el celular y Tablet.  

          Tabla 8  

               Distribución del dispositivo de consulta a redes sociales según la generación 

 

        Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 
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La tablet es el medio más usado por los Baby Boomers con un porcentaje del 88,5%, 

presentando diferencias significativas con las demás generaciones, mientras que la generación 

X presenta una participación de 57,2%, siendo esta cifra estadísticamente mayor a la 

participación de tablet en la generación Millennial que sólo es del 18.8 %. 

  Tabla 9  

       Comparación proporción del comportamiento de las generaciones 

respecto a utilización de dispositivos de acceso a redes sociales 

 

Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la 

investigación 

Respecto a las redes sociales utilizadas por cada generación estudiada en esta 

investigación, se evidencia que si bien Facebook es la red social más utilizada por el total de 

los encuestados 402 personas declararon utilizar Facebook, esta red social no es usada con 

mucha frecuencia por los Millennial en comparación con la generación X y Baby Boomers 

que tienen participación en el medio de 99.3% y 98.5% respectivamente. Por otra parte, 

Instagram es la red social más usada por los Millennial con una participación del 96.6% (144 

personas), presentando diferencias significativas con los usuarios de Instagram de la 



52 

 

generación X con participación de 72,5% (100 personas) y Baby Boomers que tienen una 

participación de tan sólo del 10% (13 personas), mientras que twitter es usado principalmente 

por los Baby Boomers con un porcentaje de 73.1% (95 personas).  

     Tabla 10  

     Utilización de redes sociales por generación 

 

     Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

Al realizar un análisis de proporciones comparativas se identifica que Youtube es una red 

usada con mayor frecuencia por los Millennial con un porcentaje de 75.2%, presentando 

diferencias significativas con las otras generaciones. Respecto a Pinterest es una red usada 

con mayor frecuencia por los Millennial con un porcentaje de 44.3%, presentando diferencias 

significativas con las otras generaciones. 
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Tabla 11  

     Comparación. Proporción del comportamiento de las generaciones 

respecto a utilización de redes sociales. 

 

Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la 

investigación 

Al analizar los resultados de las encuestas respecto a la frecuencia de consulta de dichas redes 

sociales, se obtuvo que el 100% de los Millennial, consulta diariamente las redes sociales, y el 

horario de consulta más frecuente en esta generación es entre las 6pm y las 12am, el 83.9% de 

los Millennial declaran revisar en esta franja horaria las redes sociales, mientras que para el 

91.5% de la generación Baby Boomers que consulta las redes sociales a diario, el horario de 

consulta más frecuentes es entre las 12am y 6am.  

De la generación X se obtuvieron resultados muy similares a los Millennial respecto al 

horario de consulta el 85.5% declara consultar redes sociales entre las 6pm y las 12am.  
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    Tabla 12  

    Frecuencia de consulta de las redes sociales por generación 

 

    Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

 

Sin embargo, a pesar de tener diferencias en los porcentajes no hay comportamientos 

estadísticamente diferentes, las tres generaciones consultan diariamente las redes sociales, lo 

cual se evidencia en la siguiente tabla. 

Tabla 13  

Comparación. Proporción del comportamiento de las generaciones respecto a 

la frecuencia de consulta de las redes sociales 

 

    Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

Respecto a los días de la semana de mayor consulta de las redes sociales, no se evidencia un 
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día con mayor frecuencia de consulta, dado que en general se consultan todos los días las 

redes sociales, evidenciando que los Millennial tienen participación (96,6%) mayor 

estadísticamente a los Baby Boomers (90,8%) en la opción de todos los días.  Aun cuando 

solo 23 personas de las 417 encuestadas respondieron no consultar diariamente las redes 

sociales, los días en los que este 5.5% más consulta las redes sociales son los fines de semana, 

especialmente los viernes.  

   Tabla 14   

   Días de la semana de consulta de redes sociales por generación. 

 

  Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

 

Profundizando un poco más en los horarios de consulta de las redes sociales según la 

generación, encontramos que si bien los Millennial consultan las redes sociales todo el día a 

excepción de la madrugada, presentando diferencias significativas con las demás generaciones 

en las franjas que no son de la madrugada, el horario de mayor consulta para la generación 

Millennial es entre las 6pm y las 12am, comportamiento bastante similar en la población de la 

generación X con un total del 85.5% de las respuestas afirmando consultar en esta franja 

horaria las redes sociales.  Mientras que los Baby Boomers consulta las redes sociales 
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principalmente en la madrugada, es decir entre las 12am y 6am, siendo este un 

comportamiento de 68.5%, lo cual es significativamente mayor respecto a las otras 

generaciones.  

     Tabla 15  

    Franja horaria de consulta de redes sociales por generación 

 

    Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

Tabla 16  

       Comparación. Proporción del comportamiento por generación respecto a 

horarios de consulta de las redes sociales 

 

Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la 

investigación 

Al analizar los resultados obtenidos sobre las actividades realizadas por los encuestados la 
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última vez que navegaron en internet se interpreta que la mayoría 88.7% ingresó a redes 

sociales, seguido por realizar búsquedas generales y en tercer lugar ingresaron para leer 

noticias. Respecto a las generaciones objeto de estudio en esta investigación se evidencia que 

el comportamiento de navegación en internet es bastante similar en las tres generaciones, sin 

embargo, los Baby Boomers hicieron búsquedas y/o leyeron noticias en mayor proporción 

respecto a las demás generaciones, mientras que los Millennials sobresalen utilizaron 

YouTube, consultar productos financieros y/o descargar aplicaciones en mayor proporción 

respecto a la generación X y los Baby Boomers.  

 

   Tabla 17  

   Actividades realizadas por generación en última navegación en internet. 

 

   Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 
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      Tabla 18  

 Comparación. Proporción del comportamiento de las generaciones respecto a la 

actividad realizada en última navegación en internet 

 

      Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

Basados en las siguientes dos tablas se puede concluir que los Baby Boomers se diferencian 

de las otras generaciones ya que no suelen consultar alguna red social para elegir un 

restaurante.  

La única generación que presenta un porcentaje mayor al 70% de consulta a una red 

social previo a elegir un restaurante son los Millennials, con un porcentaje de consulta del 

81.2%. 

       Tabla 19 

       Consulta de redes sociales previo a elección de un restaurante. 

 

        Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 



59 

 

         Tabla 20  

         Comparación. Proporción del comportamiento por generación, respecto 

a consulta de redes sociales previo a elegir un restaurante 

 

         Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la 

investigación 

Una vez se obtuvo la respuesta anterior positiva (241 personas), se evidencia que la red social 

con mayor búsqueda previa a la toma de decisión de ir a un restaurante son los blogs de 

recomendación, respuesta impulsada mayormente por la generación X, quienes declaran que 

un 80% de las 95 personas de esta generación que consultan redes, lo hace a través de un 

blog.  
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Tabla 21 

           Redes sociales consultadas por generación, previo a la decisión de ir a un restaurante. 

 

          Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

 

Analizando la siguiente tabla, se evidencia que los Baby Boomers usan para realizar la 

consulta previa de restaurantes con mayor frecuencia a las demás generaciones, Google, 

mientras que los Millennials sobresalen por consultar Instagram.  
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      Tabla 22  

    Comparación. Proporción del comportamiento por generación, respecto a 

la red social que consultan previo a decidir ir a un restaurante 

 

    Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la 

investigación 

Según el análisis de datos de la pregunta 13 orientada a medir el nivel de influencia de 

algunos atributos sobre la toma de decisión de visita a un restaurante en Bogotá, se evidencia 

que el factor de mayor influencia en las tres generaciones es la recomendación y opinión de 

un amigo expresada en una red social, con un porcentaje del 90.6% sobre el total de 

encuestados, y la influencia más grande se presenta en los Baby Boomers con una 

representación del 96.9%, mientras que la influencia de este atributo más baja se da en los 

Millennials con un porcentaje del 83.9%.  

  El factor de influencia de mayor impacto sobre los Millennials es la calificación 

otorgada o información compartida por los comensales redes sociales especializadas como 
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Tripadvisor, Restorando, Atrápalo, Google Maps, entre otros con un porcentaje de influencia 

sobre esta generación del 89.3%.  

  Tabla 23 

 Grado de influencia de los atributos evaluados, sobre la toma de decisión por generación de 

visita a un restaurante en Bogotá 

 

  Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 
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   Tabla 24  

   Comparación. Proporción del comportamiento de las generaciones respecto al factor de 

influencia para la toma de decisión de visita a un restaurante en Bogotá 

 

   Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 

 

Se evidencia que los contenidos publicados por fuentes oficiales como las redes del 

restaurante tienen en proporción mayor influencia sobre los Baby Boomers que sobre la 

generación X o los Millennials.   

La recomendación por parte de un actor, celebridad, Instagramer, YouTuber que haya 

visitado previamente el lugar, es un factor que no tiene mayor impacto en la decisión de visita 

a un restaurante en Bogotá para ninguna de las generaciones, esto puede presentarse dado que 

este tipo de influenciadores digitales pueden ser vistos como no expertos en el tema y pierden 

credibilidad en el ámbito gastronómico.  
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Para los Baby Boomers no representa un nivel de influencia alto la recomendación de 

los influenciadores o el contenido publicado por los mismo en las redes sociales, el nivel de 

influencia de dicho factor tan solo alcanza el 13.6% en esta generación. Las tres generaciones 

declararon que el factor de mayor influencia 51.8%, en la toma de decisión es la 

recomendación de una persona a la cual siguen en redes sociales por su estilo de vida en 

comparación con la influencia que genera un instagramer, influencer, actor o aficionados a la 

cocina en general.  

Se destaca la generación Millennial para quienes la recomendación de un isntagramer, 

influenciador o conocedor de temas de gastronomía si influye en la decisión de visita a un 

restaurante en Bogotá, 99 Millennials de la muestra total declararon que este tipo de 

contenido digital influye en su toma de decisión.  

       Tabla 25 

      Nivel de impacto de influenciadores y contenido publicado por ellos, en la toma de 

decisión de visita a un restaurante en Bogotá 

 

       Nota: Fuente de elaboración propia según el análisis de datos de la investigación 
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  Tabla 26  

 Comparación proporción del comportamiento por generación, respecto al nivel de influencia 

de  influenciadores y contenido publicado por ellos, en la toma de decisión de visita a un 

restaurante en Bogotá  

 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

Teniendo en cuenta las diferencias significativas entre generaciones, se evidencia una vez más 

que para los Baby Boomers las recomendaciones de famosos, actores o instagramers no tiene 

una relevancia o impacto en su toma de decisión en comparación con las generaciones X y 

Millennials, para estos últimos es para quienes en proporción la opinión de un instagramer, 

influenciador o conocedor de temas de gastronomía si influye en mayor medida su toma de 

decisión de visita a un restaurante.  
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          Figura 9. Análisis de correspondencias múltiples. Fuente de elaboración propia según 

el análisis de datos de la investigación. (Ver grilla de Atributos Anexo No. 8.)  

 

Basados en el análisis de clusterización relacionado en la tabla 29, en el cual se organizaron 

los diferentes atributos evaluados en esta investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 

En los Baby Boomers, personas nacidos entre los años entre 1943 y 1962, que son 

personas que en su mayoría utilizan Facebook 99% de los encuestados de esta edad , es 

evidente como su bajo nivel de exposición a redes como Instagram, YouTube, Pinterest, entre 

otros, genera que estén mayormente influenciados la toma de decisión de visita a un 

restaurante, por  en el contenido relacionado a una fuente oficial  dónde por ejemplo aparezca 

el logo del restaurante y pueda ser tomada por ellos como una “fuente confiable”. 

Adicionalmente se concluye que esta generación considera a “Facebook”, como una red social 

en la que puede comentar y compartir sus publicaciones, considera que es una red que 
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siempre está haciendo cosas nuevas, tiene opciones de interacción con la familia y amigos, 

permite que los productos se vean más atractivos y es una red que revisa aún si no necesita 

específicamente una recomendación gastronómica.  

 

 Se encuentran varias similitudes entre las generaciones X, nacidos entre 1963 y 1982   

y los Millennials, nacidos entre los años 1983 y 2002. Se evidencia que estas 

generaciones tienen mayor capacidad para escoger el contenido que desean consumir 

en sus redes sociales, como por ejemplo elegir un influenciador conocedor de 

gastronomía, o cuentas especializadas en temas relacionados con gastronomía, 

instagramer o foodies que están inmersos en el territorio de la gastronomía y es por 

esto que, los resultados obtenidos de esta investigación determinan que la mayor 

influencia en la toma de decisión de visita a un restaurante la ejercen factores como  :  

o La recomendación por parte de un influenciador, conocedor de gastronomía, o 

cuentas especializadas en temas relacionados con gastronomía 

o La opinión de un instagramer, influenciador o conocedor de temas de 

gastronomía 

o  Recomendación de una persona que usted sigue en sus redes sociales por su 

estilo de vida 

o  Foto publicada en la red social del restaurante por un influenciador de 

gastronomía 

o  Foto publicada en la red social del restaurante por un influenciador de estilo 

de vida. 

Si bien se encontraron cinco clusters para las tres  generaciones objetivo de análisis de esta 

investigación, existen dos clusters que se comparten entre algunas de estas generaciones, 

como por ejemplo una Reseña en un blog especializado en gastronomía (Tripadvisor, 
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Restorando, Atrápalo, Google Maps), una foto del menú del restaurante publicada por un 

cliente que  lo visitó previamente, en general es el cluster que habla en de calificación de los 

restaurantes, tiene un nivel de significancia similar entre las tres generaciones, no 

necesariamente este nivel es un nivel de influencia alto en la toma  decisión de visita a los 

restaurantes en Bogotá por parte de estas generaciones, sino que es interpretado como los 

básicos de la categoría restaurantes, es decir, todos los restaurantes deben estar reseñados y o 

calificados pues para el consumidor sin importar la generación estos factores son los más 

básicos.  

Después de llevar a cabo el análisis de correspondencias múltiples, se puede 

evidenciar que la generación Millennial tiene una mayor correlación con la red social 

“Instagram”, las razones que predominan en este análisis están dadas en que esta generación 

considera a “Instagram” como una red para jóvenes, que se está poniendo de moda y que 

definitivamente influye en sus gustos.  

En general de las tres generaciones consideran que los influenciadores gastronómicos 

y las páginas especializadas en gastronomía los incentivan a conocer lugares/restaurantes 

nuevos, influyen en sus decisiones de visita a un restaurante y cuando no saben a dónde ir a 

comer definitivamente consultan Blogs y páginas especializadas en gastronomía.  

Adicionalmente, las tres generaciones (Millennials, X y Baby Boomers) consideran a 

Twitter como una red ideal para estar informado en temas generales, pero no se encontró 

ninguna correlación con el tema gastronómico. Twitter, se encuentra posicionado como el 

único medio de los evaluados, que se asocia a servicio para estar informado.  
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Figura 10. Análisis de Correspondencia Múltiple. Fuente de elaboración propia según 

el análisis de datos de la investigación 

  

7.2.Análisis encuestas aplicadas a los propietarios de los restaurantes. 

En total 10 personas respondieron la encuesta sobre el estudio cualitativo a fin de considerar 

la visión actual de los restaurantes con respecto al uso de las redes sociales como herramienta 

de marketing y su interés en conocer el resultado del presente trabajo de grado.  Dentro de las 

personas que respondieron la encuesta, se encuentra el chef ejecutivo de Tet/Canoa y Café 

Monstruo.  

Los siguientes son los nombres de los restaurantes que participaron en la encuesta: 
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Tabla 27  

Restaurantes encuestados 

 

 

 

  Figura 11. Utilización de redes sociales de los restaurantes encuestados. Herramienta: 

Googleforms.com 
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De los 10 encuestados, el 90% utilizan las redes sociales dentro de las estrategias de 

marketing de sus restaurantes para pautar y generar un mayor tráfico. El único restaurante que 

no maneja redes sociales es Pajares Salinas (10%), porque considera que sus comensales 

hacen parte de un público tradicional que no utiliza redes sociales y que sus estrategias de 

marketing están enfocadas en la experiencia dentro del restaurante y en la voz a voz.  

 

    Figura 12. Distribución de las redes sociales utilizadas para pautar por los restaurantes 

entrevistados. Herramienta: Googleforms.com 

Dentro de las redes sociales mencionadas, el 88,9% de los encuestados utiliza Instagram y el 

11,1% utiliza Facebook dentro de sus estrategias de marketing. Ninguno de los restaurantes 

utiliza Twitter, YouTube o Pinterest.  
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Figura 13. Conocimiento sobre el uso de redes por parte de los restaurantes encuestados. 

herramienta: Googleforms.com 

El 40% de los encuestados dice conocer los días de la semana y los rangos de horarios en 

donde los usuarios tienen una mayor interacción con sus redes sociales, el 60% restante lo 

desconoce.  

 
Figura 14. Tipo de contenido publicado en redes sociales por parte de los restaurantes 

encuestados. Herramienta: Googleforms.com 
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El 77,8% de los restaurantes encuestados publica contenido general igual para todo tipo de 

público, sin tener en cuenta la edad o los gustos de la persona que lo está viendo. Por otro 

lado, el 22,2%, genera y publica contenido de acuerdo con la edad de la persona.  

 
Figura 15. Conocimiento del nivel de influencia de las redes sociales y el contenido en la 

toma de decisión de visita a un restaurante. Herramienta:  Googleforms.com 

El 60% de los encuestados, no sabe cuál es la red social y el tipo de contenido que influye en 

la toma de decisión de visita a su restaurante y el 40% sí. La encuesta refleja que hay una gran 

oportunidad con respecto a la elección de la red social y el tipo de contenido a publicar, 

debido a que actualmente muchos restaurantes están publicando contenido sin saber si este 

influye en la toma de decisión de visita a un restaurante.  
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Figura 16. Conocimiento del nivel de influencia de las redes sociales y el contenido en la 

toma de decisión de visita a un restaurante. Herramienta: Googleforms.com 

El 70% de los encuestados no conoce el perfil de público que se está viendo influenciado por 

sus publicaciones y no conoce la efectividad de los contenidos publicados en las redes 

sociales.  

 

Figura 17. Nivel de interés por parte de los restaurantes en profundizar sobre la influencia de 

las redes sociales en la decisión de visita. Herramienta: Googleforms.com 

Dentro de los encuestados, el 80% (8 personas), manifestaron interés en conocer los 

resultados del estudio de esta tesis con el fin de conocer el tipo de contenido, los horarios y 
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perfiles de público a los cuales puede influenciar por medio de sus redes sociales y de los 

contenidos que genera.  

8. Conclusiones y Recomendaciones 

8.1. Conclusiones 

 

Teniendo en cuenta en análisis de datos y los coeficientes estadísticamente significativos 

presentados en el capítulo anterior, se puede afirmar que los medios o redes sociales si 

influyen sobre las actitudes del consumidor hacia la marca en el sector de restaurantes en 

Bogotá. Así mismo se valida la hipótesis 1: “Las reseñas y/o comentarios en las redes sociales 

afectan directamente la decisión de visita de los consumidores de las generaciones Baby 

Boomers, generación X, y Millennials a los restaurantes de alta cocina en Bogotá”.  Esta 

hipótesis fue validada en la pregunta 13, en dónde el 77.2% de la muestra encuestada, es decir 

322 personas de las tres generaciones, declaran que la calificación otorgada o información 

compartida por los comensales redes sociales especializadas como Tripadvisor, Restorando, 

Atrápalo, Google Maps, entre otros, genera una influencia en su toma de decisión de visita a 

un restaurante en Bogotá, sin embargo estos sitios son fuentes de consulta que pueden ser 

considerados como los básicos de la categoría pero no son los medios sociales de mayor 

influencia para la toma de decisión de visita a un restaurante, ni presentan los contenidos más 

atractivos para ninguna de las generaciones.  

     Con respecto a la hipótesis 2: “El contenido digital que influye en mayor medida en la 

toma de decisión de visita a un restaurante de alta cocina en Bogotá es el proporcionado por el 

mismo restaurante”, solo se afirma para la generación Baby Boomers.  

Mientras que la hipótesis 3: “El contenido digital no influye en el momento de la toma 

de decisión de visita a un restaurante por parte las generaciones más jóvenes”, esta decisión 
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está determinada por el “voz a voz”, es rechazada para las tres generaciones, Baby Boomers, 

generación X y Millennials.  

Frente a los medios o redes sociales que son determinantes en la toma de decisión de 

elección de un restaurante para los consumidores de cada generación, basados en el análisis de 

datos y correlaciones presentadas en el capítulo anterior, se concluye que para los Millennials 

ejerce una mayor influencia la red social Instagram, dónde los contenidos de videos sobre el 

ambiente del restaurante y la decoración, publicado en la red social de una persona que ellos 

siguen, ejerce una influencia para el 70.5% de los Millennials encuestados.  

La generación X se ve influenciada en mayor medida por las referencias, es decir las 

recomendaciones por parte por parte de un actor, celebridad, instagramer, o YouTuber que 

haya visitado previamente el lugar, recomendaciones de famosos o actores aficionados a la 

cocina, así como la opinión y recomendación de un amigo expresada en una red social. Esto 

evidencia una tendencia a la credibilidad por parte de la generación X hacia contenido 

orgánico de personas que esta generación interpreta como “similares a ellos” o que sigue en 

las redes sin necesidad de buscar un contenido específico, sino un estilo de vida.  

Por su parte la generación nacida entre los años 1943 y 1962, es decir, la generación 

Baby Boomers, es una generación en la cual influye notoriamente los contenidos que tienen 

un respaldo de marca o de “credibilidad”  u “oficialidad”, explicito, como por ejemplo un 

contenido noticioso generada por una fuente diferente a sus contactos, información generada 

por la red social propia del restaurante, contenido de imágenes del restaurante publicada por la 

red social propia del restaurante, una foto  publicada  en la red social del restaurante, por un 

cliente que  lo visitó previamente, entre otros. Podemos determinar que esta generación 

requiere una “fuente confiable” como la red social oficial del restaurante para que el 

contenido ejerza una influencia sobre la toma de decisiones de visita.  
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Dicho lo anterior se determina que los medios sociales de mayor efectividad en la 

toma de decisión de visita a un restaurante de alta cocina en Bogotá para los consumidores 

pertenecientes a las generaciones de “Millennials, generación X y Baby Boomers, son 

Instagram para las personas nacidas entre 1983 y 2002, Facebook y Twitter para los más 

adultos de esta investigación, es decir los Baby Boomers y Facebook para la generación X.  

Ahora bien, los contenidos de video son contenidos más atractivos y con una 

influencia mayor para los Millennials, mientras los Baby Boomers declaran una influencia 

mayor por parte de imágenes como fotos del restaurante y el menú, y por su parte las personas 

de la generación X se ven mayormente influenciadas por recomendaciones, lo cuál podría ser 

catalogado como publicaciones orgánicas dónde no necesariamente debe verse una foto del 

lugar o un video del ambiente de este.  

En relación a la encuesta aplicada a los propietarios de los restaurantes, se puede concluir 

que aunque el 77,8% de los restaurantes encuestados utiliza las redes sociales como estrategia 

de marketing y la mayoría utiliza Instagram, es una estrategia que presenta grandes 

oportunidades para ser explotada, ya que mayoría publica contenido general sin conocer los 

rangos de horario de mayor consulta de las redes ni los rangos de edad de personas que están 

siendo influenciadas por los contenidos que publican. Adicionalmente, este trabajo de grado 

servirá como herramienta para que los restaurantes puedan enfocar su estrategia en redes 

sociales de acuerdo con los comportamientos y características de cada generación de acuerdo 

con los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas.  

 

8.2.  Recomendaciones 

 

8.2.1. Recomendaciones para restaurantes 
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Generación Millennial:   

 Se recomienda implementar una estrategia fuerte con influenciadores especializados o 

reconocidos por su gusto gastronómico, ya que esta generación presenta una mayor 

inclinación hacia las personas que desea seguir y por ende un mayor engagement con 

el contenido publicado por los influenciadores o instagramers a los cuales sigue. 

  El foco de los restaurantes que deseen atraer este target, debe pautar en Instagram 

dado que es la red social de mayor consulta y mayor influencia para esta generación.  

Así mismo, el contenido debe mostrar lo que el restaurante es, es decir; el ambiente, la 

decoración, el tipo de música y demás factores que influyen en el look & feel del 

restaurante. En general, los restaurantes deben reflejar el estilo de vida que las 

personas pertenecientes a la generación Millennial desean tener, más que simplemente 

un restaurante. 

Generación X:  

 Se recomienda implementar, una estrategia con famosos, actores, celebridades, 

instagramers y demás influenciadores de esta generación, focalizada en dar 

recomendaciones. Esta estrategia puede ser implementada con videos o reseñas cortas, 

especialmente en Facebook, ya que es la red social con mayor alcance en esta 

generación. 

 Indiferente de la generación y de las estrategias los contenidos deben ser pensados 

para celulares ya que 99.8% de los encuestados declararon ingresar a través de este 

dispositivo a las redes sociales, debe tener un mayor presupuesto de pauta asignado los 

fines de semana, pues si bien la mayoría declara revisar las redes diariamente, los que 

no lo hacen, declaran hacerlo durante el fin de semana, por lo que lograrían obtener un 
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mayor alcance.  Adicionalmente, durante los días del fin de semana, las personas están 

pensando en diversión y entretenimiento por lo que recibirán el mensaje del contenido 

pautado de una manera más receptiva.  Esta pauta debe estar direccionada a una mayor 

fortaleza en las horas de 6pm a 12pm debido a que el 65.2% de los encuestados 

declararon estar revisando las redes sociales en dicho horario.  

Generación Baby Boomers:  

 Se recomienda implementar estrategias de PR, en dónde aparezcan notas en portales 

de noticias de interés de esta generación, invitando a conocer el restaurante. Así 

mismo la creatividad del contenido digital al que se va a exponer esta generación, 

debe siempre traer el logo, o la referencia a la “fuente confiable” para que genere un 

mayor impacto y por ende influencie a esta generación.  

 Se recomienda mantener la red social Facebook actualizada y generando contenido 

constante para que las personas de esta generación lo vean en repetidas ocasiones y se 

genere un awarness en dicho target.  

8.2.2. Recomendaciones futuras investigaciones  

 

• Para las personas interesadas en continuar o profundizar en la investigación, se 

recomienda hacer énfasis en investigar, cuál es el contenido que los 

influenciadores o instagramers deben publicar con el fin de desarrollar estrategias 

efectivas que vayan dirigidas a la generación Millennial en la red social Instagram.  

• Para futuras investigaciones sobre cualquiera de las generaciones mencionadas en 

este trabajo de grado, se evidencia una oportunidad de investigación sobre la tasa 

de conversión efectiva que dichas estrategias generan.  
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10. Glosario 

 

Medios sociales: Son plataformas Web (digitales), herramientas que le permite a las 

personas generar interacción y comunicarse según sus preferencias, ideologías, gustos, 

hobbies, etc. De este modo, las redes sociales se pueden catalogar como uno de los 

fenómenos tecnológicos de los últimos años que permite no solo comunicarse sino 

también tener un acceso inmediato a la información de cualquier bien, servicio, 

situación, tendencia, etc. (Marañón, 2012) 

Redes sociales: Son grupos organizados, networkings o grupos de interés donde dos o 

más personas se conectan e interactúan ya que tienen intereses comunes que los 

identifican. Estos grupos pueden ser personales o en representación de una empresa o 

una marca, lo que hace que se generen interacciones en los diferentes medios sociales. 

(Marañón, 2012). 

Contenido digital: Es información digitalizada, desarrollada o adquirida con el 

objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el diálogo cultural y 

el desarrollo económico de los usuarios de esta tecnología. Dicha información le 

proporciona un claro punto de vista a los marketeros sobre cual tipo de contenido 

prefieren los prospectos, lo cual permite construir una relación a largo plazo entre los 

compradores y las empresas. La función del contenido no es vender, sino ayudarle a 

los compradores a tomar una decisión de compra. (emarketeer.com, 2018) 
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Convergencia digital:  Entendida como la interacción entre los nuevos medios y los 

medios tradicionales. Considera no solo la transformación tecnológica, sino también 

sus efectos en la industria de los medios y en la audiencia. (Drula, 2015). Está 

determinada por la evolución digital a tres niveles: tecnológico, que hace referencia a 

los sistemas de información, a nivel de contenidos, que se traduce en las formas 

culturales y a nivel económico en relación con empresas, empresarios y con el 

mercado mediático.  

Influenciador digital: El concepto de “influenciador”, viene de la palabra en inglés 

“Influencer” que hace referencia a la persona que tiene el poder de influir a la gente, es 

decir que tiene la capacidad de provocar reacción y/o construir opiniones y el 

influenciador digital lo hace a través de internet (Bitar, 2017). 

Alta cocina: Término de origen francés, utilizado para denominar la gastronomía 

practicada en los grandes hoteles y restaurantes del mundo occidental. Se caracteriza 

por utilizar productos e insumos de alta calidad. Por tener presentaciones artísticas en 

sus platos y por la complejidad de la elaboración de sus decoraciones y recetas. No 

está limitada por algún estilo en particular, pero busca crear una experiencia de 

exclusividad y calidad en donde se privilegia el sabor y el status. 

(www.escoffieronline.com, 2015) 

11. Anexos  

 

Anexo 1 Consulta Acodrés 
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Anexo 2 Primera versión encuesta.  Verificación alineación con objetivos. 

 

 

P11 P12 P13 P6 P3

P11 P12 P13 P4 P3

P5 P8 P9 P7

P14 P6

P15 P6 P13

P16

P15 P16

ENTREVISTA A DUEÑOS DE 

RESTAURANTES Y CHEFS 

• Definir cuáles son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decisión de visita a un 

restaurante de alta cocina en Bogotá para los consumidores pertenecientes a las generaciones 

de “Baby Boomers, X y Millennials”. 

• Analizar los contenidos digitales de mayor efectividad en la toma de decisión de visita a un 

restaurante de alta cocina en Bogotá. 

• Identificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decisión de visita

 según la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogotá. 

OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Identificar cuáles son los dispositivos, días y horarios que generan una mayor influencia en los 

consumidores. 
• Identificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decisión de visita a un restaurante 

de alta cocina en Bogotá para los consumidores de las generaciones “Baby Boomers, X y 

Millennials”. 
• Conocer la opinión de los dueños de los restaurantes de alta cocina que tienen estrategia 

en redes sociales sobre el tráfico actual generado por las redes sociales. 

Resultado general de la encuesta

OBJETIVOS 
PREGUNTAS DE COMBROBACIÓN 

• Identificar cómo influyen los medios sociales sobre las actitudes de los consumidores 

pertenecientes a las generaciones: “Baby Boomers, X y  Millennials”, hacia la marca en el sector de 

los restaurantes de alta cocina en Bogotá. 

•  Identificar los medios sociales que son determinantes en la toma de decisión de elección de un 

restaurante para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Baby Boomers, X y 

Millennials.
•Conocer el impacto y la efectividad de un medio social según la generación en

el momento de elegir un restaurante



87 

 

Encuesta  

1. Ciudad de residencia:  

_____Bogotá      _____Medellín      _____ Cali      _____ Barranquilla       _____ otra    

      

2. Sexo:  

_____Masculino     _____Femenino     _____ Otro    

   

3. Seleccione con una X el rango de edad en la que se encuentra:  

______22 – 33 años (Generación Millennial)       

    ______34 – 50 años (Generación X)         

    ______51 – 73 años (Generación Baby Boomer) 

 

4. ¿Es usuario activo de medios sociales actualmente? 

___Si   ____No 

5. Si su respuesta anterior fue “Si”. Mencione a través de cuál(es) dispositivo(s) 

consulta actualmente los medios sociales con mayor frecuencia.  

_____Celular    ____Tablet     ____Computador 

6. Seleccione el (los) medio(s) sociale (s) que utiliza actualmente (puede marcar 

varios):  

____Facebook   ____Instagram _____Twitter   _____Pinterest ____Youtube  

____ Pinterest   _____Otro 

 

Si su respuesta fue “otro” por favor escríbalo aquí: 

___________________________________ 

 

7. ¿Seleccione con qué frecuencia consulta los medios sociales seleccionados en la 

pregunta anterior? 

____Diariamente   ____Dos veces por semana   ____Semanalmente    

____Mensualmente 
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8. Seleccione el (los) día (s) de la semana en el (los) que generalmente consulta los 

medios sociales:  

___Lunes     ___Martes    ____Miércoles    ___Jueves   ____Viernes   ___Sábado    

____Domingo  

9. ¿Por lo general en que franja horaria realiza mayor uso de internet?  

 

Franja Horaria Hora en que navego en Internet  

Madrugada  12:00am-6:00am  

Mañana  6.00am-12:00m   

Tarde  12:00m-6:00pm   

Noche  6:00pm-12:00am  

 

10. Identifique las actividades que usted realizó la última vez que navegó en internet. 

Ingresar a redes 

sociales  

 Revisar correo 

electrónico trabajo  

 Consultar sus 

productos financieros  

Realizar 

búsquedas  

 Descargar/ usar 

aplicaciones/ Juegos  

 Realizar pagos y 

trasferencias  

Revisar correo 

electrónico 

Personal 

 Buscar 

direcciones/mapas y 

lugares  

 Realizar comprar de 

bienes y servicios 

Usar YouTube/ 

escuchar música  

 Leer noticias/ enterarse 

de la actualidad  

 

 

11. En el momento de elegir un restaurante usted consulta previamente algún medio 

social 

___Si   ___No  

 

12. Si su respuesta anterior fue “Si”, seleccione por favor el medio social que 

consulta  

____Facebook       ___Instagram   _____Twitter   ___Blogs de recomendaciones 

(TripAdvisor, Restorando)   ____ Youtube   ____ Otro 
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Si su respuesta fue “otro” por favor escríbalo aquí: 

___________________________________ 

 

13. Por favor conteste la siguiente pregunta. Ordene de 1 – 7 , donde 1 es lo que más 

influye y 7 es lo menos influyente en usted en la toma de decisión de visita a un 

restaurante en Bogotá.  

___La opinión y recomendación de un amigo expresada en el medio social 

___Una noticia generada por una fuente diferente a sus contactos 

___La información generada por el medio social propio del restaurante  

___La imagen del lugar publicada por el medio social propio del restaurante  

___La calificación otorgada y la información compartida por los comensales en 

medios sociales especializados como Tripadvisor, Tenedor, Foursquare, Google Maps, 

Restorando, entre otros.  

____La recomendación por parte de un actor, celebridad, instagramer, youtuber que 

haya visitado previamente el lugar.  

____La recomendación por parte de influenciador, foodie, o cuentas especializadas en 

temas relacionados con gastronomía.  

14.  Los siguientes influenciadores y contenido publicado por ellos, lo llevarían a 

usted a tomar la decisión de visita a un restaurante en Bogotá: 

 

 

15. Por favor señale con un X su respuesta  

ATRIBUTOS 
a. 

Facebook 

b. 

Instagram 

c. 

Twitter 

d. 

Influenciador 

digital de 

gastronomía  

e.  

Páginas 

especializadas 

en 

gastronomía 

(Tripadvisor, 

Totalmente 

de acuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

Recomendaciones de famosos o actrices, 

no necesariamente aficionados a la cocina

La opinión de un foodie, instagramer

 o influenciador dedicado a temas de gastronomía 

Recomendacioón de una persona que usted sigue

 en sus redes sociales por su estilo de vida 
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restorando, 

tenedor, etc)  

1 
Es la red que más influye en mi 

decisión de ir a un restaurante  
   

  

2 
La reviso aún sino necesito una 

recomendación gastronómica  
   

  

3 
Tiene una mejor usabilidad y 

diseño que las otras redes 
   

  

4 Se está poniendo de moda      

5 Es una red para jóvenes      

6 Es ideal para estar informado       

7 
Es la red en la que comento y 

comparto más publicaciones  
   

  

8 
Es ideal para que los 

restaurantes estén presentes  
   

  

9 
Es una red donde se ven 

promociones más llamativas 
   

  

10 
Es la red en la que están casi 

todos mis familiares 
   

  

11 

Es una red que permite que los 

productos se vean más 

atractivos 

   

  

12 
Es una red que siempre está 

haciendo cosas nuevas 
   

  

13 

Es una red ideal para provocar 

a los consumidores a comer y/o 

tomar algo 

   

  

14 
Es una red ideal para 

restaurantes  nuevos 
   

  

15 

Es la red que me brinda más 

opciones de interacción con 

mis amigos 
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16 
Cuándo no sé donde puedo ir a 

comer reviso esta red  
   

  

17 

Es una red que me invita a 

conocer nuevos 

lugares/restaurantes  

   

  

18 
Es una red que influye en mis 

gustos 
   

  

 

16. Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decisión de 

visita a un restaurante en Bogotá: 
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Anexo 3 Validación y ajustes encuesta por Camilo Herrera Mora y Ricardo Dicarlo. 

Totalmente 

de acuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

Reseña sobre el restaurante en un blog especializado

 en gastronomía (Tripadvisor, restorando, tenedor)

Foto en Facebook, instagram, pinterest o en un medio

social del restaurante publicada por un cliente que ya

 visitó previamente el restaurante

Foto en Facebook, instagram, Pinterest o en un medio 

social del menú del restautante publicada por un 

cliente que ya visitó previamente el restaurante

Foto en Facebook, Instagra, Pinterest o en un medio 

social del restautante publicada por el Restaurante 

Foto en Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio 

social del restaurante publicada por un influenciador 

de gastronomía 

Foto en Facebook, Instragram, Pinterest o en un medio 

social del restaurante publicada por un influenciador 

de estilo de vida

Video de corta duración (Menos de 10 segundos) en 

Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social, 

del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por una persona conocida, 

familiar o que usted sigue en sus redes sociales 

Video de corta duración (Menos de 10 segundos) en 

Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social, 

del restaurante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por el restaurante 

Video de corta duración (Menos de 10 segundos) en 

Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social, 

del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por un influenciador de 

gastronomía a quien usted sigue 

Video de corta duración (Menos de 10 segundos) en 

Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social, 

del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por un influenciador de estilo 

de vida a quien usted sigue 

Video de larga duración (Más de 2 minutos) en 

youtube o un medio social, del restaurante dónde se 

ve el ambiente y la decoración, publicado por una 

persona, conocido o familiar a quien usted sigue

Video de larga duración (Más de 2 minutos) en 

youtube o un medio social, del restaurante dónde se 

ve el ambiente y la decoración, publicado por el 

restaurante 

Video de larga duración (Más de 2 minutos) en 

youtube o un medio social, del restaurante dónde se 

ve el ambiente y la decoración, publicado por un 

influenciador de gastronomía a quien usted sigue 

Video de larga duración (Más de 2 minutos) en 

youtube o un medio social, del restaurante dónde se 

ve el ambiente y la decoración, publicado por un 

influenciador de estilo de vida  a quien usted sigue 

Contenido que usted identifica como pauta 

publicitaria, porque aparece en él, el logo del 

restaurante  
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Anexo 4 Encuesta (Cuestionario definitivo)  

 

Encuesta: Influencia de las redes sociales en los restaurantes en Bogotá. 
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El objetivo de esta encuesta es conocer el impacto de las redes sociales en la toma de decisión 

de visita a un restaurante en la ciudad de Bogotá.  

La misma está compuesta por 16 preguntas que le tomarán entre 8 - 10 minutos.  

Muchas gracias por su colaboración. 

Dirección de correo electrónico: _____________________________________    

1. Género:  

_____Masculino     _____Femenino      

2. Seleccione con una X el rango de edad en la que se encuentra:  

_____16 - 35 años: Generación Millennial (1983 – 2002) 

 _____36 - 55 años: Generación X (1963 – 1982) 

______56 - 75 años: Generación Baby Boomers (1943 – 1962) 

 Otro: ________________________ 

3. ¿Es usuario activo de redes sociales y reside en Bogotá? 

___Si    

___No 

4. ¿En cuáles dispositivos consulta las redes sociales?  Marque todas las opciones 

que utiliza.  

____Celular     

____Tablet      

____Computador 

5. Marque todas las redes sociales que utiliza:  

____Facebook    

____Instagram 

____Twitter    

____Pinterest  

____YouTube  
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       ____Otro 

Si su respuesta fue “otro” por favor escríbalo aquí: 

___________________________________ 

6. ¿Marque con qué frecuencia consulta las redes sociales seleccionadas en la 

pregunta anterior? 

____Diariamente    

____Dos veces por semana    

____Semanalmente     

____Mensualmente 

7. Marque los días de la semana en los que generalmente consulta las redes sociales:  

___ Lunes      

___ Martes     

___ Miércoles     

___ Jueves    

___ Viernes    

___ Sábado     

___ Domingo   

___ Todos los días de la semana  

8. ¿Marque la franja horaria en la que consulta las redes sociales? 

 

Madrugada  12:00am-6:00am  

Mañana  6.00am-12:00pm   

Tarde  12:00pm-6:00pm   

Noche  6:00pm-12:00am  

 

9. Marque las actividades que usted realizó la última vez que navegó en internet. 

 ___Ingresar a redes sociales 

 ___Realizar búsquedas generales 
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 ___Revisar correo electrónico personal y/o laboral 

 ___Descargar/usar aplicaciones 

 ___Buscar direcciones /mapas /lugares 

 ___Consultar productos financieros 

 ___Realizar compras de bienes o servicios 

 ___Usar YouTube /escuchar música 

 ___Leer noticias y mantenerse actualizado 

10. En el momento de elegir un restaurante, ¿usted consulta previamente alguna red 

social? 

___Si    

___No  

11. Si su respuesta anterior fue “Si”, marque por favor las redes sociales que 

consulta: 

 ___Facebook 

 ___Instagram 

 ___Twitter 

 ___Blogs de recomendaciones (Tripadvisor, Restorando, Atrápalo...) 

 ___YouTube 

 ___Otro: _____________ 

12. Los siguientes contenidos influyen en usted en el momento de la toma de decisión 

de visita a un restaurante en Bogotá:  
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13. Los siguientes influenciadores y contenido publicado por ellos lo llevarían a usted 

a tomar la decisión de visita a un restaurante en Bogotá: 

 

 

14. Seleccione la red social que corresponde a las siguientes afirmaciones: 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

La opinión y recomendación de un amigo expresada 

en una red social

Una noticia generada por una fuente diferente a

 sus contactos

La información generada por la red social propia

 del restaurante

La imagen del lugar publicada por la red social 

propia del restaurante

La calificación otorgada y la información compartida 

por los comensales en medios y redes  sociales 

especializadas como Tripadvisor, Tenedor, 

Foursquare, Google Maps, Restorando,  entre otros.

La recomendación por parte de un actor, celebridad,

 instagramer, youtuber que haya visitado previamente 

el lugar.

La recomendación por parte de un influenciador, 

conocedor de gastronomía, o cuentas especializadas 

en temas relacionados con gastronomía.

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

Recomendaciones de famosos o actrices, 

no necesariamente aficionados a la cocina

La opinión de un foodie, instagramer

 o influenciador dedicado a temas de gastronomía 

Recomendacioón de una persona que usted sigue

 en sus redes sociales por su estilo de vida 
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15. Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decisión de 

visita a un restaurante en Bogotá: 

 

16. Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decisión de 

visita a un restaurante en Bogotá: 

Influye en mi decisión 

de ir a un restaurante

La reviso aún si no 

necesito una 

recomendación 

gastronómica

Se está poniendo de 

moda

Es una red para 

jóvenes

Es ideal para estar 

informado

Es en la que comento 

y comparto más 

publicaciones

Se ven promociones 

llamativas

Permite que los 

productos se vean 

más atractivos

Siempre está 

haciendo cosas 

nuevas

Tiene opciones de 

interacción con mis 

amigos/familiares 

Otra Facebook
Instagram

Twitter

Influenciador 

digital de 

gastronomía

Páginas 

especializadas 

en gastronomía 

(Tripadvisor, 

restorando, 

tenedor, etc)

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

Reseña sobre el restaurante en un  blog especializado

en gastronomía (Tripadvisor, Restorando, Atrápalo, 

Google maps)

Foto publicada en la red social del restaurante,por un 

cliente que lo visitó previamente

Foto del menú del restaurante publicada por un 

cliente que lo visitó previamente

Foto publicada en la red social del restaurante 

publicada por el Restaurante

Foto publicada en la red social del restaurante por un 

influenciador de gastronomía

Foto publicada en la red social del restaurante por un 

influenciador de estilo de vida
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Anexo 5 Encuesta diseñada para conocer la opinión de los dueños de los dueños de 

restaurantes de alta cocina que tienen estrategia en redes sociales sobre el tráfico actual 

generado por las mismas. 

 

Esta encuesta tiene como fin conocer su opinión frente al tráfico de comensales generado 

directamente por las redes sociales que su restaurante utiliza actualmente, la cual servirá como 

herramienta para trabajar en nuestra tesis "Influencia de los medios sociales sobre las 

actitudes del consumidor hacia la marca en el sector de restaurantes de alta cocina en 

Bogotá".  

Le tomará 3 minutos responderla. Muchas gracias por su ayuda. 

 

 

Dirección de correo electrónico * 

Nombre del restaurante: _________________________ 

Cargo: ___________________________ 

Totalmente 

de acuerdo 
De acuerdo 

Ni de acuerdo

 ni en desacuerdo 

En

 desacuerdo 

Totalmente 

en desacuerdo 

Video de corta y/o larga duración publicado  en la red 

social del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por una persona conocida, 

familiar o que usted sigue en sus redes sociales 

Video de corta y/o larga duración publicado en la red 

social del restaurante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por el restaurante 

Video de corta y/o larga duración publicado en la red 

social del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por un influenciador de 

gastronomía a quien usted sigue 

Video de corta y/o larga duración publicado en la red 

social del restautante en donde se ve el ambiente y la 

decoración, publicado por un influenciador de estilo 

de vida a quien usted sigue 

Contenido que usted identifica como pauta 

publicitaria, porque aparece en él, el logo del 

restaurante  
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1. Dentro de las estrategias de marketing para su restaurante, ¿Utiliza redes 

sociales para pautar y generar más tráfico de comensales? * 

___Si 

___No 

2. Seleccione las redes sociales que utiliza: 

___Facebook 

___Instagram 

___Twitter 

___YouTube 

___Pinterest 

___Otro: __________ 

3. ¿Conoce usted los días de la semana y los rangos de horarios en donde los 

usuarios tienen mayor interacción con sus redes sociales? 

___Si 

___No 

4. Cuando publica contenido en sus redes, el contenido es acorde a: 

           ___La edad de la persona 

           ___Se publica general, igual para todos 

 

5. Sabe usted ¿Cuál es la red social y el tipo de contenido que influye en la toma 

de decisión de visita a su restaurante? 

___Si 

            ___No 

6. ¿Conoce el perfil del público que realmente se ve influenciado por el 

contenido publicado y que finalmente se convierte en comensal de su 

restaurante? 

___Si 

___No  

7. ¿Le gustaría conocer un estudio sobre el tipo de contenido, los horarios y 

perfiles de público a los cuales puede influenciar de manera efectiva con la 

administración de las redes sociales y la información publicada? 

      ___Si 
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     ___No 

Anexo 6 Grilla de atributos 

 

 


