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Resumen ejecutivo

En Colombia, la gastronomia aporta aproximadamente el 3,6% al sector turismo y el gasto de
comidas fuera de casa crecid un 6% en 2017 (Acodrés, 2018). Bogota es una ciudad que, con
constantes cambios en la dinamica 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).

Asi mismo, la penetracidn de internet y los medios sociales han transformado la forma
de comunicacion de las marcas hacia los consumidores. Tanto los canales de difusion, como
el tipo de contenido, el consumidor y las marcas, han evolucionado a una relacion de co-
creacion en donde existe una comunicacion inmediata, constante y de doble via entre el
consumidor y quien entrega el producto o servicio. EI 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 generacion 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 0 generan articulos y contenido
como parte de la estrategia digital; segun 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 estan implementando, estan siendo tan eficientes como
esperan y desconocen el perfil de cliente al que estan impactando con el contenido que estan

generando.



Por lo anterior, se considerd relevante para el sector de restaurantes, llevar a cabo una
investigacion exploratoria cuantitativa, basada en encuestas digitales aplicadas a una muestra
de 385 personas en Bogota, correspondientes a las generaciones “Baby Boomers, Generacion
X y Millennials”, considerando un margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del
95%, con el objetivo de identificar como influyen los medios sociales sobre las actitudes de
los consumidores pertenecientes a las generaciones: “Millennials, Generacion X y Baby

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

Adicionalmente y con el fin de conocer la opinion actual de los propietarios de los
restaurantes de alta cocina que tienen estrategia en redes sociales sobre el trafico generado
actualmente por las mismas, se llevé a cabo una encuesta de 6 preguntas en donde se logro
identificar, que si bien generan contenido e interaccion con su publico, dicho contenido esta
disefiado sin fundamentos de estudios previos de mercado o de andlisis de medios sociales
que les permita alcanzar a su publico objetivo y en la mayoria de los casos no se pueden
identificar si genera o conversion en ventas efectivas, porque los duefios de los restaurantes,
chefs y administradores desconocen el nimero de personas que visita el restaurante, siendo
previamente impactado por sus estrategias en redes.

Dentro de la investigacion se logré determinar que los medios o redes sociales si
influyen sobre las actitudes del consumidor hacia la marca en el sector de restaurante en
Bogota. Después de realizar el analisis de datos y las correlaciones presentadas, se encontrd
que frente a los medios o redes sociales que son determinantes en la toma de decision de
eleccion de un restaurante para los consumidores de cada generacion, en el caso de la
generacion Millennial, ejerce una mayor influencia la red social “Instagram”, donde los
contenidos de videos sobre el ambiente del restaurante y la decoracion, publicado en la red

social de una persona que ellos siguen. La Generacién X, se ve influenciada en mayor medida



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
0 actores aficionados a la cocina, asi como la opinién y recomendacién de un amigo
expresada en una red social. Lo cual evidencia una tendencia de credibilidad por parte de la
generacion X hacia el contenido organico que personas de esta generacion considera como
“similares a ellos” o que sigue en las redes sin necesidad de buscar un contenido especifico,
sino un estilo de vida.

Por su parte la generacion Baby Boomers, es una generacion en la cual influyen
notoriamente los contenidos que tienen un respaldo de marca, de “credibilidad” u
“oficialidad” explicito. Se pudo determinar que esta generacion 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 determind que los medios sociales de
mayor efectividad en la toma de decision de visita a un restaurante de alta cocina en Bogota
para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Millennials, generacion X y
Baby Boomers, son Instagram Facebook y Twitter respectivamente.

En relacién 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 mayoria utiliza Instagram, es una estrategia que presenta grandes
oportunidades para ser explotada. Esto se da porque la mayoria publica contenido general sin
conocer los rangos de horario de mayor consulta de las redes o los rangos de edad de personas
que estan siendo influenciadas por los contenidos que publican. Adicionalmente, se evidencid
que los resultados del presente trabajo de investigacion seran de gran utilidad para los
restaurantes de alta cocina en Bogota, ya que servirda como herramienta y guia para enfocar su
estrategia en redes sociales teniendo en cuenta los comportamientos y caracteristicas de cada

generacion de acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas.



10

Palabras claves

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

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 mayoria, si no en todos los casos
no hay una herramienta mas alla de la intuicion o de la lectura del perfil de los comensales
gue van a sus restaurantes que los lleve a interpretar de forma acertada. Para dichos
establecimientos es importante conocer cual es el alcance y el impacto de los medios sociales
pagos y no pagos que estan llevando a su pablico a tomar la decision final de visita a sus
establecimientos. Igualmente es fundamental que conozcan si hay o no una relacion directa
entre un medio social en particular dependiendo de la generacién en la que se encuentra el

comensal.

Con el fin de identificar si hay alguna relacion entre el medio social utilizado y la generacion,
la investigacion consideré las generaciones de “Baby Boomers, Generacion X y Millennials”.

Esta investigacion 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 Bogota?
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2. Hipotesis

e Hipotesis 1: Las resefias y/o comentarios en las redes sociales afectan directamente la
decision de visita de los consumidores de las generaciones “Baby Boomers,
Generacion X, y Millennials” a los restaurantes de alta cocina en Bogota.

e Hipdtesis2: El contenido digital que influye en mayor medida en la toma de decisién
de visita a un restaurante de alta cocina en Bogota es el proporcionado por el mismo
restaurante.

e Hipotesis 3: El contenido digital no influye en el momento de la toma de decision de
visita a un restaurante por parte las generaciones mas jovenes. Esta decision esta

determinada por el “voz a voz”.

3. Objetivos: general y especificos.

3.1.0bjetivo General

o Identificar cdmo influyen los medios sociales digitales sobre las actitudes de los
consumidores pertenecientes a las generaciones: “Millennials, Generacion X'y
Baby Boomers”, hacia la marca en el sector de los restaurantes de alta cocina en

Bogota.

3.2.0Dbjetivos especificos

o Identificar los medios sociales digitales que son determinantes en la toma de
decision de eleccion de un restaurante para los consumidores pertenecientes a cada
generacion de estudio.

o Identificar el perfil del cliente en el que las redes sociales influyen para la toma de
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decision de visita a un determinado restaurante en Bogot4, para cada generacion de
estudio.

e Conocer el impacto y la efectividad de un medio social segun la generacion en el
momento de elegir un restaurante.

e Identificar cuales son los dispositivos, dias y horarios que generan una mayor
influencia en los consumidores.

e Identificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decision de visita a
un restaurante de alta cocina en Bogotéa para los consumidores de las generaciones
“Millennials, Generacion X y Baby Boomers”

e Conocer la opinion de los duefios de los restaurantes de alta cocina que tienen
estrategia en redes sociales sobre el trafico actual generado por las redes sociales.

e Definir cuales son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decision
de visita a un restaurante de alta cocina en Bogota para los consumidores
pertenecientes a las generaciones de “Millennials, Generacion X y Baby Boomers”

o ldentificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decisién

de visita segln la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogota.

4. Estado Del Arte

A continuacion, se presenta el estado del arte y el marco tedrico para el desarrollo del presente
trabajo de investigacion. En primer lugar, se estudiaran las redes sociales més utilizadas
alrededor del mundo y asi como en Colombia, para luego presentar las redes sociales foco de
esta investigacion, estas seran elegidas segun el nivel de penetracion que tengan en la ciudad

de Bogota, 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 Bogota, asi como un estudio del sector de restaurantes focalizado en los
restaurantes de alta cocina en la ciudad de Bogota. Por ltimo, se especifica la interacciéon 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, asi como exponer el contexto
actualizado de los mismos.

Penetracion de internet

En el mundo existen a enero 2018, 4.021 billones de personas usuarias de internet, esto quiere
decir, internet tiene una penetracion del 53%, con un crecimiento del 7% respecto a enero del
afio 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
penetracion de internet en Suramerica es del 68% sobre el total de la poblacion. (Google
consumer Barometer, 2018) Especificamente en Colombia, el internet alcanza a mas del 50%
de la poblacién, segun las cifras reportadas por el ministerio de tecnologias de la informacion
y comunicaciones (Mintic, 2017). Al finalizar el primer trimestre del 2017, el pais alcanz6
una cifra de 28,4 millones de conexiones a Internet de Banda Ancha. De estas, 15,6 millones
se realizaron mediante la modalidad de suscripcion en redes fijas y moviles, mientras que 12,8
millones se realizaron a través de conexiones mdéviles por demanda. (Mintic, 2017). EI 88%
de los usuarios de internet en Colombia ingresan al menos 1 vez al dia, 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).

Segun lvan Marchant, vicepresidente de comScore Colombia, México y Peru,
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En Colombia, al igual que en el resto del continente, los dispositivos

maviles adquieren cada vez mas presencia en las preferencias de los usuarios. Sin
embargo, nuestra region aln se caracteriza por los altos niveles de consumo Desktop y
una marcada tendencia hacia el uso multiplataforma de los dispositivos agreg6 (IAB

Colombia, 2018).

Suscriptores a internet fijo y movil

Al cierre del primer trimestre del afio 2017, el nimero total de suscriptores a Internet en el
pais alcanzé los 16.149.933 suscriptores, cifra compuesta por conexiones a Internet fijo y
movil, lo que represento un indice de penetracion nacional de 32,8%, y un aumento de 0,3

puntos porcentuales con relacion al indice del cuarto trimestre del 2016.

Al finalizar el primer trimestre del 2017, el mayor indice de penetracion de Internet
fijo a nivel departamental, contando el Distrito Capital, lo lider6 Bogota, D.C., con una
penetracion del 21,8%; seguido por los departamentos de Antioquia (15,9%) y Risaralda

(15,7%)

e 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 paises con mayores usuarios en Facebook en el mundo (Latamclick, 2018).

La segmentacion por generaciones segun Facebook insights, esta dada de la siguiente
manera: generacion Z (13-21afos) tiene una participacion en Facebook de 8.2millones de
Colombianos, los Millennials (22-33afios) por su parte suman 12 millones y la generacion X
(34-50 afos) 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 via
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 10S. (Latamclick, 2018)
La distribucion de usuarios de Facebook en Colombia segun las ciudades es la siguiente:

Tabla 1

Distribucion de usuarios de Facebook en Colombia

Poblacion Usuarios

Ciudad Homb
HHES Aproximada Facebook OHIBEES

Bogota 10,200,000 | 8,800,000 | 4,500,000 | 4,300,000
Medellin 3,731,447 | 3,400,000 | 1,800,000 | 1,600,000
Barranqguilla 1,218,000 | 1,900,000 | 1,000,000 910,000
Cali 2,401,000 | 1,500,000 780,000 720,000
Cartagena 971,592 810,000 420,000 350,000
Bucaramanga 521,857 670,000 340,000 330,000

Nota: Fuente Facebookinsights (2018)

Entre los intereses reportados por los usuarios colombianos en la plataforma de
Facebook, predominan la tecnologia, 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 poblacidn target, podrian ser 12 millones de personas que componen cerca del 25% de la
Poblacion Colombiana. Sin embargo, dependiendo del nivel socioeconémico y la edad la

segmentacion para marcas de comida y bebidas podria reducirse.
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Tabla 2

Intereses declarados por los usuarios de Facebook en Colombia

TOP de Intereses

Fitness y Bienestar
Comida y Bebidas
Negocios e Industria
Compras y Moda

Familia y Relaciones
Tecnologia

Pasatiempos y Actividades
Entretenimiento

Deportes

o

5.000.000 10.000.000  15.000.000  20.000.000

Nota: Fuente Latamclick (2018)

e Twitter
La red social Twitter cuenta con méas de 320millones de usuarios activos al mes, alrededor del
mundo. En Colombia se reportan al dia 3 millones de tweets, con una penetracion sobre el
total de usuarios de internet en el pais del 10%. (Statista - The Satistics Portal , 2017)
El género de usuarios predominante es las mujeres con una participacion del 51%, con

un alto porcentaje de participacion por la generacion entre los 16 y 24 afos.
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Edades
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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 estan enfocados en la tecnologia
y los videojuegos, mientras que restaurantes es el interés mas bajo reportado por los usuarios

de twitter.

Technology/Consumer Electronics
| Car / Video Games
3 Movies / Travel

UK( \ Beauty / Retailers
\ )7 Sports

~ l Fashion / News & Magazines
Restaurants

Figura 2. Intereses declarados usuarios de Twitter en Colombia. Fuente: Twitter Latam
(2017)

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

al menos una vez al dia y uno de cada dos usuarios lo hacen dos veces al dia.
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Twitter es una actividad diaria

de los usuarios activos
6 8% visitan Twitter cada dia, uno
de cada dos varias veces al
- dia
nielsen

Sose: NI Q& On o

Source: Noisen
Colombia. Ag

Figura 3. Usuarios activos que visitan Twitter diariamente. Fuente: Twitter Latam
(2014)

e Instagram
La red social Instagram tiene en Colombia cerca de 9 millones de usuarios, de los cuales el
55% son mujeres. La generacién con mayor participacion en esta red es los Millennials con
3.9 millones de usuarios, mientras que la generacién Z tiene 2.8millones de usuarios en
Instagram y la generacion X, 2.2millones de usuarios.
Podriamos decir que esta plataforma esta dirigida a usuarios netamente de dispositivos
moviles, 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

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

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

Intereses declarados por usuarios de Instagram en Colombia

Top de Intereses

Fitness y Bienestar
Comida y Bebidas
Familia y Relaciones
Compras y Moda
Tecnologia
Negocios e Industria
Deportes

Entretenimiento

Pasatiempos y Actividades

o

5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000

Nota: Fuente (Latamclick 2018)

Comportamiento de compra y consumo en los restaurantes en Bogota

El gasto en los hogares en Colombia creci6 en un 0,5% en 2017 en términos reales frente al
2016, segun 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 Gltimos 12 meses.

Durante 2017 el total del gasto de los colombianos para comidas fuera de casa
representd un 6,04%. En 2017, a pesar de un menor aumento en el ingreso de los
colombianos, la inflacién, la reforma tributaria y la escasez de confianza en los hogares
colombianos; durante el mes de diciembre la categoria crecié en términos reales un 5,15%,
que frente a diciembre del afio inmediatamente anterior significd una recuperacion en el
mercado, esto en parte a la reduccidn en los precios y a que las personas aumentaron su gasto

en términos de unidades en comidas fuera del hogar.
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Comidas fuera del hogar (Gasto de los
hogares Nacional)

Variacion Anual de las Compras
10.63%

5.15%
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Figura 4. Evolucion histérica de comidas fuera del hogar en Colombia. Fuente:
Raddar (Herrera, 2018)

En 2017, Bogota fue la ciudad con mayor asignacién de gasto total para comer fuera
del hogar, representado por un 7.96%, lo que significé un 1.86% por encima del promedio
nacional anual. Posiciondndose como la ciudad con mayor consumo en restaurantes seguida

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

Tabla 4

Pocket share anual de Colombia destinado a comer fuera del hogar

POCKET SHARE ANUAL
COMPARADO
COMIDAS FUERA DEL HOGAR

Bogota 7.96%
Barranquilla 6.87%
Villavicencio 6.43%
Bucaramanga 6.40%
Cali 6.29%

Nota: Fuente Raddar (Herrera, 2018)



21

Tabla 5

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

POCKET SHARE MENSUAL
POR CIUDAD
COMIDAS FUERA DEL HOGAR
2009 5.83%
2010 5.92%
2011 5.91%
2012 6.00%
2013 6.07%
2014 6.00%
2015 5.94%
2016 6.04%
2017 6.10%

Nota: Fuente Raddar (Herrera, 2018)

Debido a la inestabilidad de la economia 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 afio. El sector se vio afectado en general por el impuesto al consumo y por el
incremento de 3 puntos porcentuales de IVA (Gonzélez, 2018). Por otra parte, Mariano
Arango, Director de Axiomay de la revista La Barra asegura que los cierres de los
establecimientos de deben ser motivo de preocupacion “Es un proceso natural en una
industria tan competida, el mercado se esta reacomodando a una nueva realidad” (Gonzaélez,

2018).

Sector restaurantes

Aunque el 2017 fue un afio afectado principalmente por la reforma tributaria y altos arriendos
de los locales, restaurantes como La Cigale y Astrid & Gastdn entre otros, iniciaron un
proceso de reorganizacion (Acodrés, 2018). Estadisticas del Dane que miden el consumo
fuera de casa indican que esta actividad esta sustentada en los pequefios 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 todavia tienen mucho campo de accion 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 estan en Bogota (Acodres, 2018)
(Ver Anexo 1). EI Departamento Nacional de Estadistica (Dane), revel6 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 mas de un

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

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

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

Los analistas estiman que la actividad econdémica se habria expandido un 1,7% en 2017, un
poco menos que en 2016 (2%) e igual que en 2009, cuando el pais sufrio el impacto de la

crisis financiera internacional (Arce, 2018)

Redes sociales y restaurantes de alta cocina

Actualmente la mayoria 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 némina
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 relacion definitiva entre las ganancias de un restaurante y

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

web de blogs.

Los usuarios de las redes sociales salen a comer con mas frecuencia, la capacidad de
usar una herramienta de monitorizacion de redes sociales permite a los restaurantes hacer
seguimiento a la competencia, iniciativas de marketing, etiquetas de ubicacion geografica y

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

La interaccion con las redes sociales, ademas de ser una herramienta de marketing y
comunicacion, 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 resefia negativa se traduce en
pérdida de dinero, pero a la vez, una resefia positiva de un comensal satisfecho puede llegar a

atraer muchos clientes.
Visita a restaurantes por generacion

Los Millennials nacidos entre los afios 1983 y 2002, son la generacién que declara visitar
restaurantes mayormente solos, son una generacion influenciada por las tendencias y la
agilidad a la hora del servicio. La generacion X, nacidos entre 1963 y 1982 y la generacién de
los Baby Boomers, nacidos entre 1943 y 1962, suelen presentarse en grupos mas grandes
(Familia o0 amigos), generalmente tienen familia por lo que en su mayoria busca restaurantes

de formato familiar y van acompafiados.
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Figura 5. Poblacion que visita restaurante en compafiia (Distribucién
porcentual). Fuente: Raddar (Herrera, 2018)
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5. Marco teorico

Historia de los restaurantes y la evolucion en Colombia

La alimentacién de personas en sitios que ofrezcan la preparacion 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. EI nombre de
“restaurante” data de 1765, cuando un sefior llamado Boulanger dio el nombre de
“Restaurante” (que restauran) a los caldos que vendia 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 comunicacion e interdependencia entre los distintos
paises, la globalizacion en términos tecnoldgicos, culturales, econdmicos y politicos; la
tendencia y la facilidad de viajar son cada vez mayores. De ahi 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 mas variado y es muy facil

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
transicion politica fuerte, la industria y el comercio se habian agremiado y Bogotéa congregaba
y concentraba a la migracion nacional y atraia extranjeros. Las reuniones entre amigos
pasaron a ser de trabajo y terminaron viajando a congresos Yy eventos internacionales para
capacitarse y para hacer nuevos negocios, dando paso a ACOGRAN (Asociacién Colombiana
de Grilles, Restaurantes y Afines) cuya funcion era defender los intereses de los grilles,
conocidos como establecimientos de venta de alimentos y shows diarios de artistas. (Cardona,

2010).

Hacia el afio de 1987, La junta directiva de ACOGRAN consider6 que la gastronomia,
al pertenecer al sector turistico debia pertenecer a la Corporacién Nacional de Turismo y afios
después, independizd a los restaurantes bajo ACODRES, Asociacion de la Industria
Gastronomica que regula 22.000 de los casi 30.000 restaurantes que hay en Bogota

actualmente. (Gazon, 2015)
Marketing 4.0 y momento cero de la verdad

Asi como el sector de restaurantes ha ido creciendo y hoy la oferta encontrada es mucho mas
amplia y variada alrededor del mundo, los mecanismos de consulta, recomendacion,
reservacion e interaccion 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 comunicacién unidireccional, a una comunicacién
gue 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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Segun Kaotler, “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)”. ElI mercado actual es mas dinamico, los
compradores se comunican constantemente entre si 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 compafiia, una marca o
un servicio especifico, 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 dia: 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 mas que nunca) de videos. Obtienen informacion de
resultados de blsquedas, comentarios de usuarios, calificaciones de cuatro estrellas,
texto e imégenes en los anuncios publicitarios, titulares de noticias, videos e incluso

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

En conclusidn, 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 evolucion del marketing y a la hiper
conectividad de los consumidores, las marcas deben estar presentes en la interaccién cuando
los clientes deseen establecerla y no cuando las marcas quieran. Estar presentes en esta
interaccion y captar la atencion de los clientes, es cada vez mas dificil. “Para 2011, un cliente
utilizaba 10,4 fuentes de informacidn para tomar una decision, cifra que se habia duplicado

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

Actualmente, los clientes tienen una fuente de informacion movil 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 categorias entre otros. Con
relacién 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 porcion de su presupuesto de
marketing en estrategias digitales que van mas alla de la simple implementacién de una
pagina 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 interaccidn social); en esta Ultima, el ZMOT puede ayudar a la marca a generar un
impacto manteniéndose actualizados, actuando con rapidez y anticipandose a las necesidades

y a la informacion 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 interaccion y comunicarse segun sus preferencias, ideologias, gustos, hobbies, etc. De
este modo, las redes sociales se pueden catalogar como uno de los fendmenos tecnolégicos de
los ultimos afios que permite no solo comunicarse sino también tener un acceso inmediato a la

informacion de cualquier bien, servicio, situacién, tendencia, etc. (Marafién, 2012)

Redes sociales

Son los grupos organizados, networkings o grupos de interés donde dos o mas
personas se conectan e interactGan ya que tienen intereses comunes que los identifican. Estos
grupos pueden ser personales o0 en representacion de una empresa o0 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 informacion

de todo tipo para las mujeres colombianas (Marafién, 2012).



30

Existen redes sociales horizontales que carecen de una tematica especifica y estan
dirigidas a cualquier tipo de usuario como Facebook y twitter y las verticales, que giran
alrededor de un eje tematico y su objetivo es agrupar una comunidad de usuarios entorno a

dicho tema.

Las redes sociales més 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). Segun un reporte realizado por el Ministerio de
Tecnologias de la Informaciéon y Comunicaciones (MinTIC), en Bogota las redes que més 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 reaccion 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
pubico objetivo. El estudio Provokers, realizado por Google sobre personalidades influyentes,
reveld que la incidencia que tienen los Youtubers en el proceso y decisién de compra en su

publico 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 mas
apetecidas por las marcas, segin Google — commisioned Nielsen Study, actualmente los
adolescentes estan viendo un 64% menos television tradicional que los adultos que tienen 35

afios 0 mas y los Millennials estan consumiendo un 47% menos television.
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Contenidos digitales

El contenido digital es informacion digitalizada, desarrollada o adquirida con el
objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el dialogo cultural y el

desarrollo econémico de los usuarios de esta tecnologia.

El “Viaje del Consumidor o Consumer Journey Decision”, ha pasado de hacer énfasis
en actividades netamente relacionadas con las ventas a mas practica de estrategias de
marketing, el uso de la tecnologia ha permitido medir los intereses de los prospectos y esa
informacién le proporciona un claro punto de vista a los marketeros sobre cual tipo de
contenido prefieren dichos prospectos. Esto permite construir una relacion a largo plazo entre
los compradores y las empresas. La funcion del contenido no es vender, sino ayudarle a los

compradores a tomar una decision de compra. (emarketeer.com, 2018)
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Para disefiar el contenido digital adecuado, es preciso conocer al comprador, edad,
hobbies y estilo de vida entre otros, con el fin de tener una radiografia de que es lo que los
compradores estan pensando, cuales son sus necesidades y que esperan del producto o
servicio que la empresa ofrece. El tnico propdsito por el cual es utilizado por las empresas es

promover sus productos, servicios, ventas y ganancias.

Una reciente investigacion realizada por Smart Insights muestra que las tasas de
conversion han mejorado de manera importante debido al marketing movil y al uso del correo
electronico 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 fisicos (anuncios, paginas web, folletos,
correos electronicos, aplicaciones moviles, tiendas fisicas 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 tacticas aprovechando mejor los canales que se han
creado, proporcionando al usuario una experiencia mas consistente, creando una continuidad
entre los sitios web estandar y méviles, 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 fisicas, 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 busquedas empiezan por motores de busqueda, 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 mas alto ahora en smartphones que en desktops, lo cual lleva a
concluir que sea cual sea la estrategia que se decida implementar, esta debe mévil y amigable
que le permita al usuario consultar la informacion, 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,
revel6 que se obtiene un 94% mas de vistas cuando agrega imagenes relevantes al contenido.
Segun Inc., para 2019, los videos seran mas del 80% del trafico de Internet y el 90% de los
usuarios dicen que un video les ayuda a tomar decisiones sobre un producto. Segun las
estadisticas, el 40% de las personas responde mejor a contenido visual como video,
infografias, etc. que a texto sin formato. El contenido interactivo puede aumentar su tasa de
conversion hasta un 86% y la infografia puede mejorar el trafico de su sitio web en un 12%.
(Qureshi, 2018). La creacion de un buen contenido puede generar hasta 7.8 veces mas trafico
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 decisién de
los prospectos para que estos se conviertan finalmente en compradores, la recopilacion de
datos adicionales que estas acciones generan, deben servir para crear nuevas estrategias
evitando caer en un circulo vicioso en donde las estrategias son siempre las mismas. Es
necesario analizar toda la data que esos prospectos estan 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 frances. La historia culinaria de Francia es rica e interesante ya que ha pasado por
varias épocas en las que los chefs mas legendarios del pais han dejado sus propias marcas. La
alta cocina en particular ha sido un punto de enfoque para muchos chefs durante los ultimos
siglos, las tradiciones de la gastronomia 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 clasica).

Los cocineros franceses aprendieron muchos conceptos gastronémicos de los italianos,
que histéricamente eran mucho mas avanzados en las artes culinarias. Hasta que La Varenne
comenzo a practicar el comercio culinario en el siglo XVII, las comidas francesas consistian a
menudo en porciones grandiosas. El estilo de la alta cocina estaba en yuxtaposicion inmediata

a esta ideologia tradicional de la cocina.

La alta cocina puso menos énfasis en la cantidad de alimentos y, en cambio, se centrd 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 relacion a lo anterior, el término “Alta cocina o Haute Cuisine” es utilizado para
denominar la gastronomia practicada en los grandes hoteles y restaurantes del mundo
occidental. Se caracteriza por utilizar productos e insumos de alta calidad. Por tener
presentaciones artisticas en sus platos y por la complejidad de la elaboracion de sus
decoraciones y recetas. No esta limitada por algun 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 categorizacion establecida como en otros paises de
América Latina, en donde los restaurantes obtienen “tenedores” o “estrellas” 0 estan
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 gastronémica, aquellos que ofrecen “Alta

cocina o Haute Cuisine”.

La Asociacién Colombiana de la Industria Gastrondmica (Acodrés) indico que Colombia
tiene alrededor de 400.000 restaurantes registrados de los cuales Bogota cuenta formalmente
con 32.000. Algunos de los mas visitados se ubican en sectores como la denominada Zona G,
Zona T y Usaquen (Avenda, 2017). Si bien Acodrés no cuenta con la cifra exacta de los que
corresponden a restaurantes de “Alta Cocina”, asegura que la mayoria de esos 32.000

restaurantes son de comidas rapidas (Acodrés, 2018).

Descripcidn de las generaciones
e Baby Boomers (56 — 75 afios)

Este nombre lo recibid inicialmente la generacién de bebés que nacié después de la
segunda guerra mundial en Estados Unidos, es decir entre los afios 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 mas adaptables al cambio, aunque creen tener siempre la razén,
se esfuerzan por adaptarse a las novedades. Tienen mente abierta, aunque no les gusta que les
Ileven mucho la contraria, por lo que son unos clientes poco faciles de manejar. “Las palabras
claves en esta generacion son el optimismo y la competitividad. Asi mismo son estereotipados
como egoistas y cerrados en su forma de ser. Finalmente, la frase que se usa para englobar a

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

Teniendo en cuenta que el caso especifico de estudio es el mercado Bogotano y con el
fin de pasar de lo general a lo especifico e identificar las caracteristicas propias de los
colombianos para lo cual el este estudio tomara como base, lo que Camilo Herrera Mora,
Fundador de la firma Raddar ha definido como “Personas café”. Esta generacion 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 pais. Son personas que
Ilevan mas de 20 afios trabajando en la misma empresa y a los que les afectan mucho los

cambios (Herrera Mora, 2018).

e Generacion X (36 — 55 afios)

Generalmente descritos como “incomprensibles” (Herrera Mora, 2018) nacidos entre los
afios de 1963 y 1982. En esta generacion estan los hijos de padres trabajadores, que tuvieron
mejores oportunidades a nivel educativo y profesional, tienen una visidn constante de
aprendizaje por lo que se adaptan facilmente y en muchas formas buscan apoyarse por
personas mas conocedoras para adaptarse a los cambios. Se caracterizan por valorar el trabajo

de los demas de forma un poco mas consciente que las generaciones siguientes.
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Tienen buenas bases de formacion 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 generacion son el emprendimiento, la creatividad, la
independencia y el pragmatismo. El estereotipo comun de esta generacidn es que son
holgazanes, aspirantes, frios y cinicos. Finalmente, la frase que engloba a esta generacion es:

“Trabajar para vivir” (Karsh, 2013).

Haciendo énfasis en el caso colombiano, son los denominados por Camilo Herrera
Mora como “Generacion gris”. Generalmente estan dudando de todo, son una generacion que
tiene como objetivo la fama y la riqueza. Se caracterizan por haber vivido el periodo del
narcotrafico en el pais en donde se consolido la cultura del dinero facil, la veneracion por las

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

e Generacion Millenial (16 — 35 afios)

La generacidon del milenio, nacidos entre los afios de 1983 y 2002. Conocida como la
generacion de los “Millennials”, representa oportunidades y retos para muchas disciplinas. Ha
sido caso de estudio, para aquellos que quieren identificar cada dia cuales son las mejores

estrategias para influir cada una de las etapas en la decision de compra de esta generacion.

Son una generacion que ha crecido con acceso inmediato a la informacion y la tecnologia
movil impacta casi todos los aspectos de su vida, e influencia sus patrones de consumo
(Young, 2012). La conectividad y la tecnologia han cambiado radicalmente la forma en que
las marcas interacttan 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 dia”. Esto ha
Ilevado a las marcas a descubrir que, para ser atractivas y exitosas dentro de los consumidores
de esta generacion, necesitan crear un vinculo directo, en multiples plataformas a través de

sus diferentes dispositivos (Schawbel, 2016).



38

Lo anterior ha hecho que las estrategias de marketing tradicional cambien, actualmente
los Millennials estan hablando de los productos y servicios a través de la web, siendo
influenciados e influenciando a los demas. Esta generacion considera que la opinion de los
demas, es mas confiable que la publicidad tradicional. Siendo mas activos en la promocién e
innovacion de productos y marcas. Como consecuencia, esta generacion tiene un alto
impacto en el mercado y los marketeros estan repensando las estrategias digitales para
orientarlas hacia esta generacion. Con los Millennials gastando una considerable cantidad de
tiempo en linea, 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 mas féciles, no les gusta perder tiempo,
son concisos y procuran no depender de terceros para solucionar sus necesidades. Dentro de
10 afios representaran el mayor porcentaje de consumidores, por lo que son el foco en muchas

organizaciones.

Totalmente ligados a la tecnologia, no se esfuerzan mucho por buscar un trabajo y el
dinero no es una preocupacion constante. Prefieren estudios basados en sus gustos que, en los
consejos o exigencias de sus padres, por lo que confian en sus propias capacidades por encima

de todo.

“Los valores que marcan a esta generacion son el ilusionismo, la sabiduria tecnoldgica, el
dinamismo y colaboracionismo. Asimismo, los estereotipos atribuidos a esta generacion son:
la impaciencia, el engreimiento, la malcriadez y la soberbia (creen tener derecho a todo).
Finalmente, la frase que engloba a esta generacion es: “sigue tus suefios, haz lo que amas,

trabajo en equipo” (Karsh, 2013).
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Haciendo énfasis en el caso colombiano, son una generacion sensible al tema ambiental, a
un estilo de vida ecolégico, su manera de alimentarse es mas natural y son mucho més libres y
abiertos a temas sexuales que las dos generaciones anteriores (Herrera Mora, 2018). Esta

generacion es denominada por Camilo Herrera Mora como “Generacion verde”.

El suefio de esta generacidn no es poseer cosas materiales, ni ser ricos y famosos, su suefio

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

Antecedentes y evolucion del marketing

Los medios de comunicacion y el marketing han evolucionado de manera simultanea. Si bien
la radio y la television han sido durante décadas los medios de comunicacion con mayor
alcance, la interactividad, participacion y socializacion caracterizan la forma de acercarse e

interactuar con el consumidor actualmente.

El marketing 1.0 surgid durante la revolucion 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 Unicamente en el producto o servicio
que estaba siendo vendido. Después surgi6 una version del marketing, mejorada, durante la
era de la informacidn, 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 Unicos para diferentes
consumidores (Martinez, Ruiz, Linueza, & Blasquez, 2016, pag. 5). Lo anterior llevd a que

afios mas tarde de diera una nueva evolucion 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 estan

interactuando diariamente.

Dada la personalizacion 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 caracteristicas individuales de cada consumidor y
ofrecer la informacion de forma personalizada. Ello no s6lo implica conocer a cabalidad los
diversos perfiles de clientes, sino que se apalanca en la Focalizacién del Comportamiento
(Behavioral targeting), donde mediante el reconocimiento de patrones de comportamiento de
navegacion en Internet de los consumidores, es posible establecer las paginas visitadas,
frecuencia de visita, tiempo de duracién, dias de visita y contenido a los cuales el pablico
objetivo busca y accede en Internet. Teniendo identificado este comportamiento es posible
brindar informacion adecuada en el momento de navegacion correcto. Bien sea en las paginas
web de navegacion recurrentes del publico objetivo o aquellas que por contenido estén

asociadas al hébito de navegacion en Internet del consumidor (Carlos, 2015).

Segun Maqueira y Bruque (2012) la finalidad del Marketing viral es garantizar que los
consumidores reciban la informacion, publicidad o contenido y lo compartan. El contenido
ofrece informacion relevante de conocer, ser comentada/compartida, que ofrezca
entretenimiento, comodidad y/o elementos audiovisuales atractivos. Los autores plantean las
siguientes tacticas y métodos para el desarrollo del Marketing viral. Las tacticas mencionadas
son: 1) Incentivar al consumidor/usuario a que promueva la cadena de envios con una
mecanica que implique que deba pasar la informacion. 2) Incentivar la viralidad mediante una

recompensa a quienes hagan los reenvios. 3) Generar informacion 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 informacion.

Por ejemplo, como ocurre en Redes Sociales 0 Comunidades de busqueda de empleos.
En cuanto a los métodos: 1) desde una pagina web que permita al usuario enviar la
informacidn a terceros mediante un enlace. 2) Correo electronico, siguiendo los parametros ya
mencionados. 3) Mediante dispositivos maéviles o telefonia celular con el envio de un mensaje
de texto o tecnologia Bluetooth. 4) Redes Sociales en donde se envia un mensaje a algunos
miembros de la comunidad para que ellos la repliquen. 5) Ofrecer una bonificacion por
recomendaciones emitidas a los usuarios y 6) El tradicional boca-a-boca que se apalanca en
Internet con el uso paginas web donde los usuarios intercambian ideas o dejan comentarios

(foros, chats o blogs).

La convergencia entendida como la interaccion entre los nuevos medios y los medios
tradicionales. Considera no solo la transformacién tecnoldgica, sino también sus efectos en la
industria de los medios y en la audiencia. (Drula, 2015). Est& determinada por la evolucion
digital a tres niveles: tecnolégico, que hace referencia a los sistemas de informacion, a nivel
de contenidos, que se traduce en las formas culturales y a nivel econémico en relacion con
empresas, empresarios y con el mercado mediatico. La convergencia seria un proceso
continuo o transversal y los productos mediaticos estarian sujetos al cambio permanente.

(Drula, 2015).

La tendencia creciente de la convergencia multi-mediatica representa uno de los mayores
retos de la era global y digital, al suscitar en el entorno actual la desaparicién de las lineas
divisorias entre medios masivos y servicios de comunicacion, como el teléfono, la television,
la radio y el ordenador entre otros (Turpo, 2013). La convergencia debe tener en cuenta la

fusién de varios factores tales como el nivel de tecnologia, el nivel de industria de los medios,
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los consumidores y los niveles organizacionales y de gestion. Las investigaciones en los
sistemas de informacidn encuentran en la convergencia un enorme potencial de accion

(Lugmayr, 2013).

Existen 3 estados de evolucion en digital, la invencién, la innovacion y la
institucionalizacion: La invencion, vista como la habilidad para convertir datos andlogos en
datos digitales personalizados. La innovacion, que se refiere a la posibilidad de distribuir y
consumir diferentes tipos de medio bien sea radio, television o internet a través de una misma
plataforma y la de institucionalizacion, que se define como la adaptacion del entorno para
crear una nueva plataforma de comunicacion. Las ventajas en tecnologia usualmente
corresponden a reduccion en costos e incrementos significativos en funcionalidad. (Lugmayr,

2016).

El marketing esta cambiando. Se esta moviendo hacia un enfoque sistematico en el que la
productividad del marketing se define, se mide y se mejora. Al mismo tiempo, se esta
alejando de la gestion de transacciones de los consumidores, hacia la gestion de las relaciones
internas y externas, y desde estrategias de comunicacion 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 difusion por preferencia. La convergencia digital en el siglo XXI ha liderado audiencias
para proveer consumo instantaneo y simultaneo 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 estan 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. Metodologia

Se desarroll6 una metodologia basada en una investigacion exploratoria cuantitativa, la cual, a
través de la aplicacion de una encuesta digital, como herramienta, permitié identificar los
medios sociales que son determinantes en la toma de decision de eleccion de un restaurante
para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Millennials, Generacion X y
Baby Boomers, en Bogota.

Por medio de esta metodologia, se identificaron los medios sociales més efectivos y
determinantes para elegir un restaurante, el impacto segun la generacion del consumidor y el

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

Asi mismo se realizaron 10 encuestas a los socios de restaurantes de alta cocina en
Bogotd, con el fin de conocer la opinidn de los duefios de los restaurantes de alta cocina que

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

6.1.Tipo de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se realiz6 un estudio explicativo causal, dado que este
permite explicar las causas de relacion entre las variables planteadas, lo cual tiene como

utilidad explicar en qué condiciones se manifiesta un fenémeno.

En esta investigacion el fendmeno que se pretende determinar es si influye el contenido
generado en las redes sociales, en la decision de visita a un restaurante de alta concina en

Bogota.
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6.2.Disefio de investigacion

Experimental — cuantitativo probabilistico.

Con el fin de elaborar la herramienta (Cuestionario) en primera instancia se realizo
una investigacion cualitativa en donde se llevaron a cabo 10 entrevistas a profundidad, esta se
realizd para tener un acercamiento a las diferentes perspectivas, terminologia y comprension y
Ilegar de la forma adecuada a la investigacion cuantitativa con la que finalmente sobre la que

se evaluaran los resultados.

Una vez elaborada la herramienta, se procedid con la validacion de expertos sobre la
misma, una vez realizada la validacién, se procedi6 a realizar una prueba del cuestionario en 5
personas de cada generacion, la cual tuvo como objetivo determinar la facil comprension y
asertividad de las preguntar para lograr contestar la pregunta principal de la investigacion, asi
como los objetivos especificos. Desarrollando asi la siguiente tabla que relaciona cada
pregunta con un objetivo especifico. El cuestionario estuvo compuesto por dieciséis (16)

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

Correspondencia objetivos de investigacion, con preguntas del instrumento.

OBJETIVOS

PREGUNTAS DE COMBROBACION
OBJETIVO GENERAL

o Identificar cdmo influyen los medios sociales sobre las actitudes de los consumidores Resultado general de |a encuesta
pertenecientes a las generaciones: “Baby Boomers, Xy Millennials”, hacia la marca en el sector de
los restaurantes de alta cocina en Bogota.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar los medios sociales que son determinantes en la toma de decision de eleccién de un (P11 P12 P13 P6 P3
restaurante para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Baby Boomers, Xy

Millennials.

eConocer el impacto y la efectividad de un medio social segutin la generacién en P11 P12 P13 P4 P3
el momento de elegir un restaurante

e |dentificar cudles son los dispositivos, dias y horarios que generan una mayor influencia en los P5 P8 P9 P7
consumidores.

o Identificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decision de visita a un restaurante P14 P6

de alta cocina en Bogotd para los consumidores de las generaciones “Baby Boomers, Xy

Millennials”

* Conocer la opinidn de los duefios de los restaurantes de alta cocina que tienen estrategia ENTREVISTA A DUENOS DE
en redes sociales sobre el trafico actual generado por las redes sociales. RESTAURANTES Y CHEFS
¢ Definir cudles son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decisidn de visitaaun |P15 P6 P13

restaurante de alta cocina en Bogotd para los consumidores pertenecientes a las generaciones
de “Baby Boomers, X y Millennials”.

* Analizar los contenidos digitales de mayor efectividad en la toma de decision de visitaa un P16
restaurante de alta cocina en Bogota.

 |dentificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decisidn de visita P15 P16
segun la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogota.

Nota: Fuente de elaboracidn propia segun el analisis de datos de la investigacion

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 duefios de los restaurantes en torno a
las estrategias en redes sociales actualmente utilizadas y el impacto en el trafico generado por
las mismas al restaurante, se realiz6 una encuesta corta, dirigida a los duefios de los
restaurantes de alta cocina, Se obtuvieron 10 encuestas respondidas de un envio a 20 duefios

de restaurantes. (Ver anexo No.6)

Una vez realizadas las encuestas se procedio a la revision de la totalidad de los
cuestionarios obtenidos, se digitalizaron, se codificaron las preguntas abiertas y
posteriormente se procesaron mediante el software estadistico SPSS en el que adicionalmente

se llevaron a cabo los andlisis de correspondencias simple y multiple.
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Muestra:

Segun la proyeccion del Dane con una poblacion de 5°505.204 de personas en Bogota
correspondiente a las generaciones Baby boomers, Generacion X y Millennials, tomando un
margen de error del 5% y un nivel de confiabilidad del 95%, la muestra para este estudio se

determiné de 385 encuestas (DANE, 2018).

Calcula el tamano de la muestra

Tamaiio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

5502205 95 - 5

Tamano de la muestra

385

Figura 6. Calculo tamafio de la muestra. Fuente: Herramienta: Raosoft

6.3.Variables
6.3.1. Variable independiente

e Las variables independientes de esta investigacion 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

e Lavariable dependiente de esta investigacion son las actitudes del consumidor hacia
la eleccion del restaurante (la decision de compra depende de la influencia de las

redes).

6.4. Procedimiento
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Se llevo a cabo una recopilacion y andlisis 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 elaboracion y comprension de cuestionario.

Se procedid a disefiar un cuestionario que permitiera dar respuesta a la pregunta objetivo

de esta investigacion, asi como a los objetivos especificos.

Se determind una muestra equiparable, para garantizar el mismo nimero de respuestas
por generacion y obtener resultados comparables. Es decir 134 encuestas por

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

Se procedio al envio 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
namero de encuestas requeridas por generacion.

Se realizé un analisis multivariado utilizando un analisis de correspondencias de
variables de asistencia al restaurante, interaccion en redes sociales, tipo de contenido
del medio social y andlisis demogréfico en la herramienta SPSS.

Se analizaron e interpretaron lo resultados obtenidos de la herramienta SPSS,
mediante analisis de correlacion simple, analisis de correlacién compuesta, extraccion
de arboles de decision, y se realizo una tabulacion cruzada por generacion para

determinar diferencias significativas de las variables.
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e Lafinalizacion del trabajo de investigacion se dio con las conclusiones y

recomendaciones propuestas como resultado del anélisis de datos.

7. Andlisis de resultados

Al finalizar el presente proyecto e investigacion, se esperaba identificar como influyen los
medios sociales sobre las actitudes de los consumidores pertenecientes a las generaciones:
“Baby Boomers, Generacion X y Millennials”, hacia la marca en el sector de 10s restaurantes
de alta cocina en Bogota, lo cual servira como herramienta para los restauranteros de alta
cocina en Bogota para enfocar de manera eficiente sus campafas de marketing digital.

Con el fin de lograr el objetivo planteado, se envio el link con la ruta iniciar la
encuesta por medios digitales tales como Facebook, Instagram, correo electronico y
WhatsApp. En total se registraron 948 sesiones con el correo electrénico valido, de los cuales
se obtuvieron un total de 417 encuestas validas, es decir que terminaron la encuesta
satisfactoriamente, sin embargo, se descartaron 15 encuestas dado que no cumplian con el
requerimiento de utilizar redes sociales y vivir en Bogota, por lo que se procedi6 a analizar

402 encuestas validas.

7.1. Analisis encuestas aplicadas a la muestra
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¢ Es usuario activo de redes sociales y reside en la ciudad de Bogota?

417 responses

® Si
@ No

Figura 7. Usuarios activos en redes sociales en Bogota. 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 generacion Millennial, es decir 149
personas, en los cuales se presentd un porcentaje de poblacion masculina de 42.3% siendo el
mas bajo en comparacion con la poblacion masculina de las generaciones X y Baby

Boomers,.

Seleccione el rango de edad en la que se encuentra:

417 responses

@ 16-35 afios: Generacion Millennial
(1923-2002)

@ 35-55 afios: Generacidén X (1963~
1982)

@ 56-75 afios: Generacion Baby
Boomers (1943—1952)

@ 13 (2005)
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Figura 8. Distribucion de las generaciones objeto de estudio. Herramienta: Googleforms.com

Tabla 7

Distribucidon de género por generacion

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Homb 63 42.3% 55 398% 102 7TBE% 220 528%
Mujer 86 57.T% 83 60.1% 28 215% 197 47.2%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el anlisis de datos de la investigacion

Para el caso de la generacion 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 validamente fue del 21.5%, es decir que se tuvo un numero de
hombres mayor en esta generacion, contando asi con 102 hombres Baby Boomers.

Respecto a los dispositivos mdviles, el mas 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 mdviles como
el celular y Tablet.

Tabla 8
Distribucion del dispositivo de consulta a redes sociales segln la generacion

P5. :En cuales dispositivos consulta las redes sociales?

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Celula 1490 100.0% 128 100.0% 129 982% 416 99.28%

Tablet 28  18.8% 79 B72% 115 B8B85% 222 532%
Comp 69 46.3% 50 36.2% 11 B5% 1230 31.2%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacién
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La tablet es el medio mas usado por los Baby Boomers con un porcentaje del 88,5%,
presentando diferencias significativas con las demas generaciones, mientras que la generacion
X presenta una participacion de 57,2%, siendo esta cifra estadisticamente mayor a la
participacion de tablet en la generacién Millennial que sélo es del 18.8 %.

Tabla 9

Comparacion proporcion del comportamiento de las generaciones
respecto a utilizacion de dispositivos de acceso a redes sociales

Comparisons of Column Proportions

Edad
Millenni Generac Baby
al ion X Boomers
(A) (B) {C)
Celula = =
Tablet A AB
Comp ©C C

Results are based on two-sided tests with
significance lewel ,05. For each =significant
pair, the key of the category with the smaller
column proportion appears under the
cateqgory with the larger column proportion.
a. This category is not used in comparisons
because itz column proportion is egual to
ZEro or one.

Nota: Fuente de elaboracidn propia segun el analisis de datos de la

investigacion

Respecto a las redes sociales utilizadas por cada generacion estudiada en esta
investigacion, se evidencia que si bien Facebook es la red social mas 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 comparacion con la generacion X y Baby Boomers
que tienen participacion en el medio de 99.3% y 98.5% respectivamente. Por otra parte,
Instagram es la red social méas usada por los Millennial con una participacion del 96.6% (144

personas), presentando diferencias significativas con los usuarios de Instagram de la
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generacion X con participacion de 72,5% (100 personas) y Baby Boomers que tienen una
participacion de tan solo del 10% (13 personas), mientras que twitter es usado principalmente
por los Baby Boomers con un porcentaje de 73.1% (95 personas).

Tabla 10

Utilizacion de redes sociales por generacion

P6. Redes sociales que utiliza

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Facebook 137 91.9% 137 99.3% 128 985% 402 96.4%
Instagram 144 B6.6% 100 T25% 130 100% 257 61.6%
Twitter 65 43.6% 70 50.7% 95 T31% 230 55.2%
Youtube 112 75.2% 69  50.0% 14 108% 195 45.8%
Pinterest 66 44.3% 31 225% 5 38% 102 245%
Linkedin 4 27% 5 3.6% 1 8% 10 2.4%
WhatsApp 1 T% 3 2.2% 2 15% 6 1.4%
Otra 5 3.4% ] 0.0% 0 0.0% 5 1.2%
Google 1 T% 1 7% 1 8% 3 7%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion

Al realizar un analisis 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

Comparacion. Proporcion del comportamiento de las generaciones
respecto a utilizacion de redes sociales.

Comparisons of Column Proportions

Edad Edad
Generacion Baby
Millznnial X Boomers
(A) (B} (C)
Facebook A A
Instagram BC
Twitter AB
Youtube BC c
Pinterest BC C
Linkedin
Otra 2 2
WhatsApp
Gooqgle

Results are based on two-sided tests with significance
a. This category is not used in comparisons because its
Nota: Fuente de elaboracidn propia segun el analisis de datos de la

investigacion

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 mas frecuente en esta generacion 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 generacion Baby Boomers que consulta las redes sociales a diario, el horario de
consulta mas frecuentes es entre las 12am y 6am.

De la generacion 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 generacion

P7. ;:Con qué frecuencia consulta las redes sociales seleccionadas?

Edad
Millennial Generacion ¥ Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Diariamente 149 100.0% 133 964% 119 91.5% 401 96.2%
Dos veces 0 0.0% 3 2.2% 8 6.2% 11 2.6%
Semanalme 0 0.0% 2 1.4% 3 2.3% 5 12%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el anélisis de datos de la investigacion

Sin embargo, a pesar de tener diferencias en los porcentajes no hay comportamientos
estadisticamente diferentes, las tres generaciones consultan diariamente las redes sociales, lo
cual se evidencia en la siguiente tabla.

Tabla 13

Comparacion. Proporcién del comportamiento de las generaciones respecto a
la frecuencia de consulta de las redes sociales

Comparisons of Column Proportions

Edad Edad

Millennial Generacion X Baby Boomers

(A) (B) (C)
Diariamente =
Dos veces por semana =
Semanalmente 2

Fesults are based on two-sided tests with significance level ,05. Far each
significant pair, the key of the category with the smaller column proportion
appears under the category with the larger column proportion.

a. This category is not used in comparisons because its column proportion
is equal to zZero or one.

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion

Respecto a los dias de la semana de mayor consulta de las redes sociales, no se evidencia un
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dia con mayor frecuencia de consulta, dado que en general se consultan todos los dias las
redes sociales, evidenciando que los Millennial tienen participacion (96,6%) mayor
estadisticamente a los Baby Boomers (90,8%) en la opcién de todos los dias. Aun cuando
solo 23 personas de las 417 encuestadas respondieron no consultar diariamente las redes
sociales, los dias en los que este 5.5% maés consulta las redes sociales son los fines de semana,
especialmente los viernes.

Tabla 14

Dias de la semana de consulta de redes sociales por generacion.

P2. Dias de la semana en los gque generalmente consulta las redes sociales

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total

Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Todos los 144 96.6% 132 957% 118 90.8% 394 0945%
Efli:&?nes 5 34% 4 2.9% 6 4.6% 15 3.6%
Sabado 5 34% 1 7% 6 4.6% 12 2.9%
Lunes 3 20% 5 3.6% 3 23% 11 26%
Jueves 4 27% 4 2.9% 1 8% g 22%
Domingo 0 0.0% 1 7% 7 5d4% 8 1.8%
Miércoles 2 1.3% 4 2.9% 1 8% T 17%
Martes 2 1.3% 3 2.2% 1 8% 6 1.4%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracidn propia segun el analisis de datos de la investigacién

Profundizando un poco mas en los horarios de consulta de las redes sociales segun la
generacion, encontramos que si bien los Millennial consultan las redes sociales todo el dia a
excepcion de la madrugada, presentando diferencias significativas con las demas generaciones
en las franjas que no son de la madrugada, el horario de mayor consulta para la generacion
Millennial es entre las 6pm y las 12am, comportamiento bastante similar en la poblacion de la
generacion 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 generacion

P49. Franja horaria en la que consulta las redes sociales

Edad
Millennial Generacion X  Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count %Col Count % Col
Mariana: 6 am - 12pm 80 B37% 38 27.5% 14 108% 132 31.7%
Tarde: 12 pm - 6 pm 64 43.0% 33 239% 200 154% 117 281%
Noche: 6 pm - 12am 125 83.9% 118 B85.5% 29 223% 272 652%
Madrugada: 12 am - 6 am 10 6.7% 10 7.2% 89 685% 109 261%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el anélisis de datos de la investigacion

Tabla 16

Comparacion. Proporcién del comportamiento por generacién respecto a
horarios de consulta de las redes sociales

Comparisons of Column Proportions

Edad Edad

Millennial Generacion X Baby Boomers

() (B) )
Mariana: 6 am - 12pm BC C
Tarde: 12 pm - 6 pm BC [
Hoche: 6 pm - 12am C C
Madrugada: 12 am - 6 am AB

Results are based on two-sided tests with significance level ,05. For each
significant pair, the key of the category with the smaller column proportian
appears under the category with the larger column proportion.

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la

investigacion

Al analizar los resultados obtenidos sobre las actividades realizadas por los encuestados la
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ultima vez que navegaron en internet se interpreta que la mayoria 88.7% ingresé a redes
sociales, seguido por realizar busquedas generales y en tercer lugar ingresaron para leer
noticias. Respecto a las generaciones objeto de estudio en esta investigacion se evidencia que
el comportamiento de navegacion en internet es bastante similar en las tres generaciones, sin
embargo, los Baby Boomers hicieron busquedas y/o leyeron noticias en mayor proporcion
respecto a las deméas generaciones, mientras que los Millennials sobresalen utilizaron
YouTube, consultar productos financieros y/o descargar aplicaciones en mayor proporcion

respecto a la generacion X y los Baby Boomers.

Tabla 17

Actividades realizadas por generacion en Gltima navegacion en internet.

P10. Actividades que usted realizd la dltima vez que naveqd en internet

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total

Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Ingresar a redes sociales 125 B83.9% 120 87.0% 125 96.2% ) 370 887%
Realizar busquedas generales 91 61.1% 103 74.6% 125 96.2% ) 319 76.5%
Leer noticias y mantenerse 81 54.4% 104 75.4% 121 931% ) 306 734%
actualizado
Revisar correo electréonico 111 74.5% 21 58.7% 45 34.6% 237 56.8%
personal ylo laboral
Buscar direcciones /mapas T2 48.3% 55 30.9% 27 208% ) 154 36.9%
flugares
Usar YouTube lescuchar misica 77 51.7% 39 28.3% 10 7% 1260 30.2%
Realizar compras de bienes o 41 27.5% 23 16.7% G 4 6% 70 16.8%
senvicios
Consultar productos financieros 42 282% 15 10.9% 7 5.4% G4 15.3%
Descargariusar aplicaciones 30 26.2% 15 10.9% 7 5.4% 61 14.6%
Total 149 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion



Tabla 18

Comparacion. Proporcion del comportamiento de las generaciones respecto a la

actividad realizada en ultima navegacion en internet

Comparizons of Column Proportions

Edad Edad
Generacion Baby
Millennial X Boomers
(A) (8] (c)
Ingresar a redes sociales AB
Realizar busquedas generales AB
Leer noticias y mantenerse actualizado AB
Revisar correo electronico personal ylo C C
laboral
Buscar direcciones /mapas /lugares C
Usar YouTube lescuchar misica BC C
Consultar productos financieros BC
Realizar compras de bienes o servicios C C
Descargarfusar aplicaciones BC

Resultz are based on two-zided testz with significance lewvel ,05. For each significant pair, the
key of the category with the smaller column proportion appears under the category with the
larger column proportion.

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion

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 Gnica generacion 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 eleccion de un restaurante.

P11. En el momento de elegir un restaurante, ;justed consulta previamente
alguna red social?

Edad
Millennial Generacion X Baby Boomers Total
Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Si 121 81.2% 95  £58.8% 25 19.2% 241 57.8%
Mo 28 1B8.8% 43 312% 105 B08% 176 422%
Total 149/ 100.0% 138 100.0% 130 100.0% 417 100.0%

58

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion
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Tabla 20

Comparacion. Proporcién del comportamiento por generacion, respecto
a consulta de redes sociales previo a elegir un restaurante

Comparisons of Column Proportions

Edad
Baby
Millennial Generacion X  Boomers
(A) (B) (C)
Si BC C
No A AB

Fesults are based on two-sided tests with
significance level ,05. For each significant pair, the
key of the categary with the smaller column
propartion appears under the category with the
larger column proportion.
Nota: Fuente de elaboracion propia segun el anlisis de datos de la

investigacion

Una vez se obtuvo la respuesta anterior positiva (241 personas), se evidencia que la red social
con mayor busqueda previa a la toma de decision de ir a un restaurante son los blogs de
recomendacion, respuesta impulsada mayormente por la generacion X, quienes declaran que
un 80% de las 95 personas de esta generacién que consultan redes, lo hace a través de un

blog.
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Tabla 21

Redes sociales consultadas por generacion, previo a la decision de ir a un restaurante.

P12. Marque por favor las redes sociales que consulta

Edad
Millennial Generacion X  Baby Boomers Total

Count % Col Count % Col Count % Col Count % Col
Blogs de 86 71.1% 76 80.0% 6 240% 168 G68.7%
recomendaciones
Facebook 42 34.7% 68 71.6% 22 BB0% 132 54.8%
Instagram 64 52.9% 24 253% 2 B.0% a0 37.3%
Google 2 17% 1 1.1% 11 44.0% 14 5.8%
Youtube 5 41% 4 4.2% 3 12.0% 12 5.0%
Otra 2 17% 4 4.2% 0 0.0% 6 25%
Google Maps 2 17% 1 1.1% 2 B.0% 5 21%
Twitter 0 0.0% 2 2.1% 3 12.0% 5 21%
Dequsta 4 3.3% i 0.0% 0 0.0% 4 1.7%
Total 121 100.0% 95  100.0% 25 100.0% 241 100.0%

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacién

Analizando la siguiente tabla, se evidencia que los Baby Boomers usan para realizar la
consulta previa de restaurantes con mayor frecuencia a las demas generaciones, Google,

mientras que los Millennials sobresalen por consultar Instagram.
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Tabla 22

Comparacion. Proporcion del comportamiento por generacion, respecto a
la red social que consultan previo a decidir ir a un restaurante

Comparisons of Column Proportions

Edad

Generacion Baby
Millennial X Boomers

(&) (B) (C)
Blogs de C C
recomendaciones

Facebook A A
Instagram BC

Gooqgle AB
Youtube

Otra

Google Maps

Twitter z

Degusta 2

i

w @ M -

Results are based on two-sided tests with significance level ,05. For
each significant pair, the key of the category with the smaller column
proportion appears under the category with the larger calumn

a. This category is not used in comparisons because its column
proportion is equal to zero or one.

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la

investigacion

Segun el analisis de datos de la pregunta 13 orientada a medir el nivel de influencia de
algunos atributos sobre la toma de decision de visita a un restaurante en Bogota, se evidencia
que el factor de mayor influencia en las tres generaciones es la recomendacion y opinién de
un amigo expresada en una red social, con un porcentaje del 90.6% sobre el total de
encuestados, y la influencia mas grande se presenta en los Baby Boomers con una
representacion del 96.9%, mientras que la influencia de este atributo mas baja se da en los
Millennials con un porcentaje del 83.9%.

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

otorgada o informacion compartida por los comensales redes sociales especializadas como
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Tripadvisor, Restorando, Atrapalo, Google Maps, entre otros con un porcentaje de influencia
sobre esta generacion del 89.3%.

Tabla 23

Grado de influencia de los atributos evaluados, sobre la toma de decision por generacion de
visita a un restaurante en Bogota

P.13 Por favor conteste la siguiente pregunta. Ordene de 1 -7, donde 1 es lo que mas influye y 7 es
lo menos influyente en usted en la toma de decision de visita a un restaurante en Bogota

La recomendacidn por parte de un influenciador, conocedor de gastronomia, o cuentas
esperializadas en temas relacionados con gastronomia

La recomendacion por parte de un actor, celebridad, instagramer, o youtuber gue haya
visitado previamente el lugar

La calificacion otorgada o informacion compartida por los comensales redes sociales
especializadas como Tripadvisor, Restorando, Atrapalo, Google Maps, entre otros

La imagen del lugar publicada por la red social propia del restaurante
La informacion generada por la red sodial propia del restaurante

Una noticia generada por una fuente diferente a sus contactos

La opinidn y recomendacicn de un amigo expresada en una red social

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% B0.00% 90.00% 100.00%

W Baby Boomers W Generacion X mMillennial  ® Total

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacién
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Tabla 24

Comparacion. Proporcién del comportamiento de las generaciones respecto al factor de
influencia para la toma de decision de visita a un restaurante en Bogota

Comparisons of Column Proportions

Edad
Generacion Baby
Millennial X Boomers
[A] (B) ()

La opinidn v recomendacidn de un amigo expresada en una red social

TTE o
Una noticia generada por una fuente diferente a sus contactas

TTE 4B
Lainformacidn generada por la red social propia del restaurants

TTE A E
Laimagen del lugar publicada por lared social propia del restaurante

TTE AE
La calificacion atorgada o informacidn compartida por los comensales TTE EC
redes sociales especializadas como Tripadvisor, Bestorando, Atrapalo,
Google Maps, entre otros
Larecomendacian por parte de un actor, celebridad, instagramer, o TTE
voutuber que haya visitado previamente el lugar

C C

Larecomendacian par parte de un influenciador, conocedar de TTE
gastronomia, o cuentas especializadas entemas relacionados con BC C
gastronomia

Fiesulks are bazed on two-gsided tests with signific ance lewel 05, For each significant pair, the key of the category with the smaller column

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el anlisis de datos de la investigacion

Se evidencia que los contenidos publicados por fuentes oficiales como las redes del
restaurante tienen en proporcion mayor influencia sobre los Baby Boomers que sobre la
generacion X o los Millennials.

La recomendacion por parte de un actor, celebridad, Instagramer, YouTuber que haya
visitado previamente el lugar, es un factor que no tiene mayor impacto en la decision de visita
a un restaurante en Bogota 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 &mbito gastrondémico.
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Para los Baby Boomers no representa un nivel de influencia alto la recomendacion 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 generacion. Las tres generaciones
declararon que el factor de mayor influencia 51.8%, en la toma de decision es la
recomendacion de una persona a la cual siguen en redes sociales por su estilo de vida en
comparacion con la influencia que genera un instagramer, influencer, actor o aficionados a la
cocina en general.

Se destaca la generacion Millennial para quienes la recomendacion de un isntagramer,
influenciador o conocedor de temas de gastronomia si influye en la decision de visita a un
restaurante en Bogota, 99 Millennials de la muestra total declararon que este tipo de
contenido digital influye en su toma de decision.

Tabla 25

Nivel de impacto de influenciadores y contenido publicado por ellos, en la toma de
decision de visita a un restaurante en Bogota

P14. Los siguientes influenciadores y contenido publicado por ellos,
lo llevarian a usted a tomar la decision de visita a un restaurante en
Bogota

— . : ]
Recomendacion de una persona que usted sigue en

La opinion de un instagramer, influenciador o

Recomendaciones de famosos o actores no —

necesariamente aficionados a la cocing —
0.0% 100% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

m Baby Boomers Generacion X mMillennial mTota

Nota: Fuente de elaboracion propia segun el analisis de datos de la investigacion
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Tabla 26

Comparacion proporcion del comportamiento por generacion, respecto al nivel de influencia
de influenciadores y contenido publicado por ellos, en la toma de decision de visita a un
restaurante en Bogota

Comparisons of Column Proportions

Edad
Generacion Baby
Millennial X Boomers
(A) (B} )

Recomendaciones de famosos o actores no necesariamente aficionados a la

cocina 7B c c

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

gastronomia T8 BC c

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

estilo de vida B C C

Results are based on two-sided tests with significance level ,05. For each significant pair, the key of the category with the smaller column
proportion appears under the category with the larger column proportion.

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta las diferencias significativas entre generaciones, se evidencia una vez mas
que para los Baby Boomers las recomendaciones de famosos, actores o instagramers no tiene
una relevancia o impacto en su toma de decision en comparacion con las generaciones X y
Millennials, para estos ultimos es para quienes en proporcion la opinién de un instagramer,
influenciador o conocedor de temas de gastronomia si influye en mayor medida su toma de

decision de visita a un restaurante.
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Figura 9. Analisis de correspondencias multiples. Fuente de elaboracion propia segun

el andlisis de datos de la investigacion. (Ver grilla de Atributos Anexo No. 8.)

Basados en el analisis de clusterizacion relacionado en la tabla 29, en el cual se organizaron
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los diferentes atributos evaluados en esta investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones:

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

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

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

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

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

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

Adicionalmente se concluye gque esta generacion 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 esta haciendo cosas nuevas, tiene opciones de interaccion con la familia y amigos,
permite que los productos se vean mas atractivos y es una red que revisa aln si no necesita

especificamente una recomendacion gastronomica.

e Se encuentran varias similitudes entre las generaciones X, nacidos entre 1963 y 1982
y los Millennials, nacidos entre los afios 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
gastronomia, 0 cuentas especializadas en temas relacionados con gastronomia,
instagramer o foodies que estan inmersos en el territorio de la gastronomia y es por
esto que, los resultados obtenidos de esta investigacion determinan que la mayor
influencia en la toma de decision de visita a un restaurante la ejercen factores como :
o Larecomendacion por parte de un influenciador, conocedor de gastronomia, o
cuentas especializadas en temas relacionados con gastronomia
o La opinion de un instagramer, influenciador o conocedor de temas de
gastronomia
o Recomendacion 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
gastronomia
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 analisis de esta
investigacion, existen dos clusters que se comparten entre algunas de estas generaciones,

como por ejemplo una Resefia en un blog especializado en gastronomia (Tripadvisor,
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Restorando, Atrapalo, Google Maps), una foto del mend del restaurante publicada por un
cliente que lo visito previamente, en general es el cluster que habla en de calificacion 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 decision de visita a los
restaurantes en Bogoté por parte de estas generaciones, sino que es interpretado como los
bésicos de la categoria restaurantes, es decir, todos los restaurantes deben estar resefiados y o
calificados pues para el consumidor sin importar la generacion estos factores son los mas
basicos.

Después de llevar a cabo el andlisis de correspondencias multiples, se puede
evidenciar que la generacion Millennial tiene una mayor correlacion con la red social
“Instagram”, las razones que predominan en este analisis estan dadas en que esta generacion
considera a “Instagram” como una red para jovenes, que se esta poniendo de moda y que
definitivamente influye en sus gustos.

En general de las tres generaciones consideran que los influenciadores gastronémicos
y las paginas especializadas en gastronomia los incentivan a conocer lugares/restaurantes
nuevos, influyen en sus decisiones de visita a un restaurante y cuando no saben a dénde ir a
comer definitivamente consultan Blogs y paginas especializadas en gastronomia.

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 encontro
ninguna correlacion con el tema gastronémico. Twitter, se encuentra posicionado como el

unico medio de los evaluados, que se asocia a servicio para estar informado.
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Figura 10. Analisis de Correspondencia Multiple. Fuente de elaboracién propia segin
el analisis de datos de la investigacion

7.2.Analisis encuestas aplicadas a los propietarios de los restaurantes.
En total 10 personas respondieron la encuesta sobre el estudio cualitativo a fin de considerar
la visidn 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:

® Atrib
# Edad
P14R



Tabla 27

Restaurantes encuestados

Nombre del restaurante:

10 responses

14 inkas

Restaurante Nazca

Takumi sushi bar
Restaurante CASA
OskPeru

tét / canoa / cafe monstruo
Consultor

pajares salinas

Matiz

Sumaq

Dentro de las estrategias de marketing para su restaurante, ;Utiliza
redes sociales para pautar y generar mas trafico de comensales?

10 responses

Si 9 (90%)

No 1(10%)

Figura 11. Utilizacién 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 trafico. El Gnico restaurante que
no maneja redes sociales es Pajares Salinas (10%), porque considera que sus comensales
hacen parte de un publico tradicional que no utiliza redes sociales y que sus estrategias de

marketing estan enfocadas en la experiencia dentro del restaurante y en la voz a voz.

Seleccione las redes sociales que utiliza

9 responses

@ Facebook
@ Instragram
Twitter
@ YouTube
@ Pinterest

Figura 12. Distribucién 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.



. Conoce usted los dias de la semana y los rangos de horarios en donde
los usuarios tienen mayor interaccion con sus redes sociales?

10 responses

Si 4 (40%)

No 6 (60%)

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 dias de la semana y los rangos de horarios en
donde los usuarios tienen una mayor interaccion con sus redes sociales, el 60% restante lo

desconoce.

Cuando publica contenido en sus redes, el contenido es acorde a:

9 responses

La edad de la persona 2 (22.2%)

Se publica general igual para

0,
oo 7 (77.8%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Figura 14. Tipo de contenido publicado en redes sociales por parte de los restaurantes
encuestados. Herramienta: Googleforms.com

72
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El 77,8% de los restaurantes encuestados publica contenido general igual para todo tipo de
publico, sin tener en cuenta la edad o los gustos de la persona que lo esta viendo. Por otro

lado, el 22,2%, genera y publica contenido de acuerdo con la edad de la persona.

Sabe usted ;Cudl es la red social y el tipo de contenido que influye en la
toma de decision de visita a su restaurante?

10 responses

® Si
® No

Figura 15. Conocimiento del nivel de influencia de las redes sociales y el contenido en la
toma de decision de visita a un restaurante. Herramienta: Googleforms.com

El 60% de los encuestados, no sabe cual es la red social y el tipo de contenido que influye en
la toma de decision de visita a su restaurante y el 40% si. La encuesta refleja que hay una gran
oportunidad con respecto a la eleccion de la red social y el tipo de contenido a publicar,
debido a que actualmente muchos restaurantes estan publicando contenido sin saber si este

influye en la toma de decision de visita a un restaurante.



74

:Conoce el perfil del publico que realmente se ve influenciado por el
contenido publicado y que finalmente se convierte en comensal de su
restaurante?

10 responses

®si
® No

Figura 16. Conocimiento del nivel de influencia de las redes sociales y el contenido en la
toma de decision de visita a un restaurante. Herramienta: Googleforms.com

El 70% de los encuestados no conoce el perfil de publico que se esta viendo influenciado por
sus publicaciones y no conoce la efectividad de los contenidos publicados en las redes

sociales.

Le gustaria conocer un estudio sobre el tipo de contenido, los horarios y
perfiles de publico a los cuales puede influenciar de manera efectiva
con la administracion de las redes sociales y la informacién publicada?

10 responses

® si
® No

Figura 17. Nivel de interés por parte de los restaurantes en profundizar sobre la influencia de
las redes sociales en la decision 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 publico 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 analisis de datos y los coeficientes estadisticamente significativos
presentados en el capitulo 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
Bogota. Asi mismo se valida la hipdtesis 1: “Las resefias y/o comentarios en las redes sociales
afectan directamente la decision de visita de los consumidores de las generaciones Baby
Boomers, generacion X, y Millennials a los restaurantes de alta cocina en Bogot4”. Esta
hipétesis fue validada en la pregunta 13, en donde el 77.2% de la muestra encuestada, es decir
322 personas de las tres generaciones, declaran que la calificacion otorgada o informacion
compartida por los comensales redes sociales especializadas como Tripadvisor, Restorando,
Atrépalo, Google Maps, entre otros, genera una influencia en su toma de decision de visita a
un restaurante en Bogota, sin embargo estos sitios son fuentes de consulta que pueden ser
considerados como los basicos de la categoria pero no son los medios sociales de mayor
influencia para la toma de decision de visita a un restaurante, ni presentan los contenidos mas

atractivos para ninguna de las generaciones.

Con respecto a la hipotesis 2: “El contenido digital que influye en mayor medida en la
toma de decision de visita a un restaurante de alta cocina en Bogota es el proporcionado por el

mismo restaurante”, solo se afirma para la generacién Baby Boomers.

Mientras que la hipotesis 3: “El contenido digital no influye en el momento de la toma

de decision de visita a un restaurante por parte las generaciones mas jovenes”, esta decision
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esta determinada por el “voz a voz”, es rechazada para las tres generaciones, Baby Boomers,
generacion X y Millennials.

Frente a los medios o redes sociales que son determinantes en la toma de decision de
eleccion de un restaurante para los consumidores de cada generacion, basados en el anélisis de
datos y correlaciones presentadas en el capitulo anterior, se concluye que para los Millennials
ejerce una mayor influencia la red social Instagram, dénde los contenidos de videos sobre el
ambiente del restaurante y la decoracion, publicado en la red social de una persona que ellos
siguen, ejerce una influencia para el 70.5% de los Millennials encuestados.

La generacion 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, asi como la opinién y recomendacién de un amigo expresada en una red social. Esto
evidencia una tendencia a la credibilidad por parte de la generacién X hacia contenido
organico de personas que esta generacion interpreta como “similares a ellos” o que sigue en
las redes sin necesidad de buscar un contenido especifico, sino un estilo de vida.

Por su parte la generacion nacida entre los afios 1943 y 1962, es decir, la generacién
Baby Boomers, es una generacion 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, informacion generada
por la red social propia del restaurante, contenido de imagenes del restaurante publicada por la
red social propia del restaurante, una foto publicada en la red social del restaurante, por un
cliente que lo visito previamente, entre otros. Podemos determinar que esta generacion
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 decision de visita a un restaurante de alta cocina en Bogota para los consumidores
pertenecientes a las generaciones de “Millennials, generacion X y Baby Boomers, son
Instagram para las personas nacidas entre 1983 y 2002, Facebook y Twitter para los mas

adultos de esta investigacion, es decir los Baby Boomers y Facebook para la generacion X.

Ahora bien, los contenidos de video son contenidos mas atractivos y con una
influencia mayor para los Millennials, mientras los Baby Boomers declaran una influencia
mayor por parte de imagenes como fotos del restaurante y el mend, y por su parte las personas
de la generacion X se ven mayormente influenciadas por recomendaciones, lo cual podria ser
catalogado como publicaciones organicas donde no necesariamente debe verse una foto del

lugar o un video del ambiente de este.

En relacidn 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 mayoria utiliza Instagram, es una estrategia que presenta grandes
oportunidades para ser explotada, ya que mayoria publica contenido general sin conocer los
rangos de horario de mayor consulta de las redes ni los rangos de edad de personas que estan
siendo influenciadas por los contenidos que publican. Adicionalmente, este trabajo de grado
servird como herramienta para que los restaurantes puedan enfocar su estrategia en redes
sociales de acuerdo con los comportamientos y caracteristicas de cada generacion de acuerdo

con los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas.

8.2. Recomendaciones

8.2.1. Recomendaciones para restaurantes
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Generacion Millennial:

Se recomienda implementar una estrategia fuerte con influenciadores especializados o
reconocidos por su gusto gastronémico, ya que esta generacion presenta una mayor
inclinacion 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 generacion.
Asi mismo, el contenido debe mostrar lo que el restaurante es, es decir; el ambiente, la
decoracion, el tipo de musica y demas 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 generacion Millennial desean tener, mas que simplemente

un restaurante.

Generacioén X:

Se recomienda implementar, una estrategia con famosos, actores, celebridades,
instagramers y demas influenciadores de esta generacion, focalizada en dar
recomendaciones. Esta estrategia puede ser implementada con videos o0 resefias cortas,
especialmente en Facebook, ya que es la red social con mayor alcance en esta

generacion.

Indiferente de la generacion 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 mayoria declara revisar las redes diariamente, los que

no lo hacen, declaran hacerlo durante el fin de semana, por lo que lograrian obtener un
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mayor alcance. Adicionalmente, durante los dias del fin de semana, las personas estan
pensando en diversion y entretenimiento por lo que recibiran el mensaje del contenido
pautado de una manera mas 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.

Generacion Baby Boomers:

Se recomienda implementar estrategias de PR, en donde aparezcan notas en portales
de noticias de interés de esta generacion, invitando a conocer el restaurante. Asi
mismo la creatividad del contenido digital al que se va a exponer esta generacion,
debe siempre traer el logo, o la referencia a la “fuente confiable” para que genere un

mayor impacto y por ende influencie a esta generacion.

Se recomienda mantener la red social Facebook actualizada y generando contenido
constante para que las personas de esta generacion 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 investigacion, se
recomienda hacer énfasis en investigar, cual es el contenido que los
influenciadores o instagramers deben publicar con el fin de desarrollar estrategias

efectivas que vayan dirigidas a la generacion 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 investigacion sobre la tasa

de conversion 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 interaccion y comunicarse segun sus preferencias, ideologias, gustos,
hobbies, etc. De este modo, las redes sociales se pueden catalogar como uno de los
fendmenos tecnoldgicos de los ultimos afios que permite no solo comunicarse sino
también tener un acceso inmediato a la informacion de cualquier bien, servicio,

situacidn, tendencia, etc. (Marafion, 2012)

Redes sociales: Son grupos organizados, networkings o grupos de interés donde dos o
MAs personas se conectan e interactlan ya que tienen intereses comunes que los
identifican. Estos grupos pueden ser personales o en representacion de una empresa o
una marca, lo que hace que se generen interacciones en los diferentes medios sociales.

(Marafion, 2012).

Contenido digital: Es informacion digitalizada, desarrollada o adquirida con el
objetivo preciso de ser accesible e intercambiable para favorecer el dialogo cultural y
el desarrollo econémico de los usuarios de esta tecnologia. Dicha informacién le
proporciona un claro punto de vista a los marketeros sobre cual tipo de contenido
prefieren los prospectos, lo cual permite construir una relacion a largo plazo entre los
compradores y las empresas. La funcion del contenido no es vender, sino ayudarle a

los compradores a tomar una decisién de compra. (emarketeer.com, 2018)
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Convergencia digital: Entendida como la interaccion entre los nuevos medios y los
medios tradicionales. Considera no solo la transformacion tecnoldgica, sino también
sus efectos en la industria de los medios y en la audiencia. (Drula, 2015). Esta
determinada por la evolucion digital a tres niveles: tecnologico, que hace referencia a
los sistemas de informacion, a nivel de contenidos, que se traduce en las formas
culturales y a nivel econémico en relacion con empresas, empresarios y con el

mercado mediatico.

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 reaccion 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 gastronomia
practicada en los grandes hoteles y restaurantes del mundo occidental. Se caracteriza
por utilizar productos e insumos de alta calidad. Por tener presentaciones artisticas en
sus platos y por la complejidad de la elaboracion de sus decoraciones y recetas. No
esta limitada por algun 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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Consulta restaurantes Bogota Recibidos x 8 Q2

maria alejandra Ortegon <mariaalejandraortegon@amail.com= vie, 5oct 1:03 (hace 8 dias) ¥ 4= :
para mercadeo, direccion -

Buenas noches,
Mi nombre es Maria Alejandra Ortegén, estudiante de la Maestria de Marketing del CESA. Mi compafieros y yo nos encontramos realizando la tesis sobre

"Influencia de los medios sociales sobre las actitudes del consumidor hacia la marca en el sector de restaurantes de alta cocina en

Bogota".

Para |a tesis estamos necesitando saber cuantos restaurantes hay en Bogotd y cuantos de estos son restaurantes a manteles, pero no encontramos el dato.
Me podrian por favor ayudar indicandome en donde lo puedo encontrar?
Quedo atenta a su respuesta.

Saludos,

Mercadeo Acodres vie, 5 oct. 9:04 (hace 8 dias) §p 4w
parami =

Cordial Saludo

Maria Alejandra

Confirmamos que segun dato reportado por Viceministeric de Turismo a Agosto esta alrededor de 32.000 establecimientos, de otro lado confirmames que no
tenemos el dato cuantos son los restaurantes por manteles, ya que no todos los restaurantes estan afiliados con nosotros.

El dato mas certero esta en Camara de Comercio de Bogota
Quedo atento a cualquier comentario

Remitente notificado con
Mailtrack
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maria alejandra Ortegon <marizalejandraortegon@gmail.coms= vie, 5oct. 9:28 (hace 8 dias) Yy =
para Mercadeo »

Muchas gracias!

maria alejandra Ortegon <mariaalejandraortegon@gmail.com= vie, 5oct. 10:15 (hace 8 dias) ¥y =
para Mercadeo =

Que pena molestarte, sabes cuantos de manteles estan afiliados actualmente a acordes?

Acodres Direccion vie, 5oct. 13:08 (hace 8dias) ¥y =
parami =

Buenas tardes
Lamentablemente no existen datos puntuales del sector gastronomico, aungue se calcula gue en Bogota existen aproximadamente 35.000
restaurantes, no tenemos este dato clasificado por tipos de restaurante.

Un saludo

Claudia Hernandez

——————F Directora Ejecutiva

@ (1)4824228 Q) Kr 1447611 ofc 301
o www.acodres.com.co
direccion@acodres.com.co

Anexo 2 Primera version encuesta. Verificacion alineacion con objetivos.

OBJETIVOS

PREGUNTAS DE COMBROBACION
OBJETIVO GENERAL

e Identificar cdmo influyen los medios sociales sobre las actitudes de los consumidores Resultado general de la encuesta
pertenecientes a las generaciones: “Baby Boomers, Xy Millennials”, hacia la marca en el sector de
los restaurantes de alta cocina en Bogota.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar los medios sociales que son determinantes en la toma de decisidn de eleccién de un (P11 P12 P13 P6 P3
restaurante para los consumidores pertenecientes a las generaciones de “Baby Boomers, Xy

Millennials.

eConocer el impacto y la efectividad de un medio social segln la generacién en P11 P12 P13 P4 P3
el momento de elegir un restaurante

e |dentificar cudles son los dispositivos, dias y horarios que generan una mayor influencia en los P5 P8 P9 P7
consumidores.

e |dentificar el tipo de influenciadores que impulsan la toma de decision de visita a un restaurante (P14 P6

de alta cocina en Bogotd para los consumidores de las generaciones “Baby Boomers, Xy
Millennials”

e Conocer la opinidn de los duefios de los restaurantes de alta cocina que tienen estrategia ENTREVISTA A DUENOS DE
en redes sociales sobre el trafico actual generado por las redes sociales. RESTAURANTES Y CHEFS
o Definir cudles son los medios sociales de mayor efectividad en la toma de decisidn de visitaaun [P15 P6 P13

restaurante de alta cocina en Bogota para los consumidores pertenecientes a las generaciones
de “Baby Boomers, X y Millennials”.

¢ Analizar los contenidos digitales de mayor efectividad en la toma de decisidn de visitaa un P16
restaurante de alta cocina en Bogota.

e |dentificar y clasificar los diferentes tipos de contenido que inciden en la decision de visita P15 P16
segun la edad a los restaurantes de alta cocina en Bogotd.




Encuesta

1. Ciudad de residencia:

Bogota Medellin Cali Barranquilla otra
2. Sexo:
Masculino Femenino Otro

3. Seleccione con una X el rango de edad en la que se encuentra:

22 — 33 afios (Generacion Millennial)
34 — 50 afos (Generacion X)

51 — 73 afios (Generacion Baby Boomer)

4. ¢Es usuario activo de medios sociales actualmente?
Si No

5. Si su respuesta anterior fue “Si”. Mencione a través de cual(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 escribalo aqui:

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) dia (s) de la semana en el (los) que generalmente consulta los
medios sociales:

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
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
Mafana 6.00am-12:00m
Tarde 12:00m-6:00pm
Noche 6:00pm-12:00am

10. Identifique las actividades que usted realizé la ultima vez que navegoé en internet.

Ingresar a redes Revisar correo Consultar sus
sociales electronico trabajo productos financieros
Realizar Descargar/ usar Realizar pagos y
busquedas aplicaciones/ Juegos trasferencias

Revisar correo Buscar Realizar comprar de
electronico direcciones/mapas y bienes y servicios
Personal lugares

Usar YouTube/ Leer noticias/ enterarse

escuchar musica de la actualidad

11. En el momento de elegir un restaurante usted consulta previamente algun 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



Si su respuesta fue “otro” por favor escribalo aqui:
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13. Por favor conteste la siguiente pregunta. Ordene de 1 — 7, donde 1 es lo que mas
influye y 7 es lo menos influyente en usted en la toma de decision de visita a un

restaurante en Bogota.

La opinion y recomendacion de un amigo expresada en el medio social

Una noticia generada por una fuente diferente a sus contactos

La informacién generada por el medio social propio del restaurante

___Laimagen del lugar publicada por el medio social propio del restaurante

La calificacion otorgada y la informacion compartida por los comensales en

medios sociales especializados como Tripadvisor, Tenedor, Foursquare, Google Maps,

Restorando, entre otros.

La recomendacion por parte de un actor, celebridad, instagramer, youtuber que
haya visitado previamente el lugar.

La recomendacion por parte de influenciador, foodie, o cuentas especializadas en
temas relacionados con gastronomia.

14.

usted a tomar la decision de visita a un restaurante en Bogota:

Los siguientes influenciadores y contenido publicado por ellos, lo llevarian a

Totalmente En
de acuerdo

desacuerdo

Ni de acuerdo En
ni en desacuerdo

desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

Recomendaciones de famosos o actrices,
no necesariamente aficionados a la cocina

La opinion de un foodie, instagramer

o influenciador dedicado a temas de gastronomia

en sus redes sociales por su estilo de vida

Recomendaciodn de una persona que usted sigue

15. Por favor sefiale con un X su respuesta

ATRIBUTOS

a.
Facebook

b.
Instagram

C.
Twitter

d.

Influenciador
digital de
gastronomia

e.

Paginas
especializadas
en
gastronomia
(Tripadvisor,
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restorando,
tenedor, etc)

Es la red que mas influye en mi

1 - .
decision de ir a un restaurante
) La reviso aun sino necesito una
recomendacion gastronémica
3 Tiene una mejor usabilidad y
disefio que las otras redes
4 | Se esta poniendo de moda
5 |Esunared para jovenes
6 |Esideal para estar informado
y Es lared en la que comento y
comparto mas publicaciones
g Es ideal para que los
restaurantes estén presentes
9 Es una red donde se ven
promociones mas llamativas
10 Es la red en la que estan casi
todos mis familiares
Es una red que permite que los
11 |productos se vean mas
atractivos
12 Es una red que siempre esta
haciendo cosas nuevas
Es una red ideal para provocar
13 |alos consumidores a comer y/o
tomar algo
14 Es una red ideal para
restaurantes nuevos
Es la red que me brinda més
15 |opciones de interaccion con

mis amigos




Cuando no sé donde puedo ir a

16 .
comer reviso esta red
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Es una red que me invita a
17 |conocer nuevos
lugares/restaurantes

Es una red que influye en mis
gustos

18

16. Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decision de
visita a un restaurante en Bogota:




Totalmente
de acuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

Resefia sobre el restaurante en un blog especializado
en gastronomia (Tripadvisor, restorando, tenedor)

Foto en Facebook, instagram, pinterest o en un medio
social del restaurante publicada por un cliente que ya
visité previamente el restaurante

Foto en Facebook, instagram, Pinterest o en un medio
social del menu del restautante publicada por un
cliente que ya visité 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 gastronomia

Foto en Facebook, Instragram, Pinterest o en un medio
social del restaurante publicada por un influenciador
de estilo de vida

Video de corta duracién (Menos de 10 segundos) en
Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social,
del restautante en donde se ve el ambiente y la
decoracion, publicado por una persona conocida,
familiar o que usted sigue en sus redes sociales

Video de corta duracién (Menos de 10 segundos) en
Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social,
del restaurante en donde se ve el ambiente y la
decoracion, publicado por el restaurante

Video de corta duracién (Menos de 10 segundos) en
Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social,
del restautante en donde se ve el ambientey la
decoracion, publicado por un influenciador de
gastronomia a quien usted sigue

Video de corta duracién (Menos de 10 segundos) en
Facebook, Instagram, Pinterest o en un medio social,
del restautante en donde se ve el ambiente y la
decoracion, publicado por un influenciador de estilo
de vida a quien usted sigue

Video de larga duracién (Mas de 2 minutos) en
youtube o un medio social, del restaurante donde se
ve el ambiente y la decoracién, publicado por una
persona, conocido o familiar a quien usted sigue

Video de larga duracién (Mas de 2 minutos) en
youtube o un medio social, del restaurante donde se
ve el ambiente y la decoracién, publicado por el
restaurante

Video de larga duracién (Mds de 2 minutos) en
youtube o un medio social, del restaurante donde se
ve el ambiente y la decoracién, publicado por un
influenciador de gastronomia a quien usted sigue

Video de larga duracién (Mas de 2 minutos) en
youtube o un medio social, del restaurante donde se
ve el ambiente y la decoracién, 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

Anexo 3 Validacion y ajustes encuesta por Camilo Herrera Mora y Ricardo Dicarlo.
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Encuesta tesis para verificacion

maria alejandra Ortegon <mariaalejandraortegon@gmail.coms>
para Camilo, Juan, Maria-Paula =

Haola Camilo,

Espero que te encuentres muy bien.

Recibidos x

& lun, 17 sept. 1:54

v =
A B

Y o«

Como te comenté hace unos dias, estamos trabajando en nuestra tesis "Influencia de las redes sociales sobre las actitudes del consumidor hacia la
marca en el sector de restaurantes de alta cocina en Bogota®, dirigida por Ricardo Dicarlo.

93

[

Con él trabajamos una encuesta que aplicaremos a personas de las generaciones: Millennial, X y Baby Boomer” y €l nos pide que la encuesta sea revisada por
otro de nuestros profesores de la masstria, quien nos dé su aval y comentarios por escrito para poderla implementar.

En el documento adjunto encontrards los objetivos de nuestra tesis, seguidos de un cuadro de control con la relacidn de gue nos ayuda a medir cada pregunta y

las 16 preguntas que aplicaremos.
Muchas gracias por tu ayuda y quedamos atentos a tu respuesta.

Un abrazol

B Encuesta SEPT 16.... _

Camilo Herrera a través de gmail.com
para mi, juan.izquierdo, maria-paula.garcia =

Hola nifias,

Revisando la encuesta, me encuentro varias cosas:

& lun., 17 sept. 4:00

1. las edades de las generaciones pueden estar mal; segun varios papers academicos estas son las fechas:

POBLACION GENERACIONES RADDAR

1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

mROJA | GRANDIOSA
(1903-1922)

M AZUL | SILENCIOSA
(1933-1942)

u CAFE | BABY
BOOMERS (1943-
1962)

W GRIS | X (1963
1982)

m VERDE |
MILLENIALS (1983-
2002)

= NARANJA |
CENTENIALS (2003-
2023)

2. En la pregunta 4, hablan de "Medios Sociales”, .., no se si ese lenguaje se entienda, porgue la gente los llama "Redes Sociales”...

3. La pregunta 5 esta escrita de una manera compleja, es mejor decir: " En cuales dispositives consulta las redes?, margue todos los que usa.

el uso de () confunde a la gente.

T o~
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4. enla pregunta &, vale la pena considerar Whatspp como Red Social...

Whatsapp Facebook Youtube Instagram Twitter  Snapchat Tumbir Linkedin Mo Usa
EH |
|

u A @@

Fanama
Paraguay

Peri

Uruguay
Venezuela
Latincamarica

RN NN

& Latinobaram

¢DONDE MOSTRAMOS ESA INDIGNACION?

RAQDVY

o

En la pregunta 7, se van a quedar cortas... estas frecuencias son de horas, no de dias

[=3]

. en la pregunta 10, el uso de "identifique” es muy formal, es mejor ser mas cercano con el encuestado... "marque”

7.enla 14, se habla del Foofie, ese es un término comun en la industria, pero pocos lo conocen.
8. enla pregunta 15, es necesario meter la columna de "Otro y cual___". o de lo contrario solo estan midiendo las opciones planteadas, lo que sesga al
encuestado.

9. la pregunta 16 es muy pesada...

Veo muy bien la estructura de la encuasta, pero con un lenguaje demasiado formal, eso hace que la gente abandone... entre mas se hable como la gente, ala
gente mas le interesa

Cordialmente,

Camilo Herrera Mora
Fundador
164674894

1-7433720

Ricardo Dicarlo Blanco 18 sept. 2018
para mi, Juan, Maria-Paula =

Buen dia Maria Alejandra

Implementen los cambios indicados, el evaluador externo sirve justamente para esto, no son cuestionables es decir deben accionarse para

darle el valor de evaluador externo.
Una vez hagan los cambios que Camilo les ha indicado procedan a la prueba.
Ricardo

P.D. Adicionalmente me parecen muy pertinentes en base a su experiencia diaria en ello

Anexo 4 Encuesta (Cuestionario definitivo)

Encuesta: Influencia de las redes sociales en los restaurantes en Bogota.
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El objetivo de esta encuesta es conocer el impacto de las redes sociales en la toma de decision

de visita a un restaurante en la ciudad de Bogota.

La misma esta compuesta por 16 preguntas que le tomaran entre 8 - 10 minutos.

Muchas gracias por su colaboracion.

Direccion de correo electronico:

1. Género:

Masculino Femenino

2. Seleccione con una X el rango de edad en la que se encuentra:

16 - 35 afios: Generacion Millennial (1983 —2002)
36 - 55 afos: Generacion X (1963 — 1982)
56 - 75 afios: Generacion Baby Boomers (1943 — 1962)

Otro:

3. ¢Es usuario activo de redes sociales y reside en Bogota?

Si

No

4. ¢En cudles 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



Otro

Si su respuesta fue “otro” por favor escribalo aqui:

pregunta anterior?

Diariamente
Dos veces por semana
Semanalmente

Mensualmente

_ Lunes
___ Martes
____Miércoles
___Jueves
____Viernes
____Sabado

____Domingo

¢Marque con qué frecuencia consulta las redes sociales seleccionadas en la

Todos los dias de la semana

¢Marque la franja horaria en la que consulta las redes sociales?

Madrugada 12:00am-6:00am
Mafana 6.00am-12:00pm
Tarde 12:00pm-6:00pm
Noche 6:00pm-12:00am

9. Marque las actividades que usted realizo la Gltima vez que navego en internet.

Ingresar a redes sociales

Realizar busquedas generales

96

Marque los dias de la semana en los que generalmente consulta las redes sociales:
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___Revisar correo electronico personal y/o laboral
___Descargar/usar aplicaciones

___Buscar direcciones /mapas /lugares
___Consultar productos financieros

___Realizar compras de bienes o servicios
___Usar YouTube /escuchar musica

___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, Atrapalo...)
___YouTube

Otro:

12. Los siguientes contenidos influyen en usted en el momento de la toma de decision
de visita a un restaurante en Bogota:



13.

14.
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Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

La opinidn y recomendacion de un amigo expresada
en una red social

Una noticia generada por una fuente diferente a
sus contactos

La informacién generada por la red social propia
del restaurante

La imagen del lugar publicada por la red social
propia del restaurante

La calificacion otorgada y la informacion compartida
por los comensales en medios y redes sociales
especializadas como Tripadvisor, Tenedor,
Foursquare, Google Maps, Restorando, entre otros.

La recomendacion por parte de un actor, celebridad,

el lugar.

instagramer, youtuber que haya visitado previamente

La recomendacidn por parte de un influenciador,
conocedor de gastronomia, o cuentas especializadas
en temas relacionados con gastronomia.

Los siguientes influenciadores y contenido publicado por ellos lo llevarian a usted
a tomar la decision de visita a un restaurante en Bogota:

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 opinién de un foodie, instagramer
o influenciador dedicado a temas de gastronomia

Recomendaciodn de una persona que usted sigue
en sus redes sociales por su estilo de vida

Seleccione la red social que corresponde a las siguientes afirmaciones:




15.

16.

Instagram

Facebook Twitter

Influenciador
digital de
gastronomia

Paginas
especializadas
en gastronomia
(Tripadvisor,
restorando,
tenedor, etc)

Otra

Influye en mi decisién
de ir a un restaurante

La reviso aun si no
necesito una
recomendacién
gastronomica

Se estd poniendo de
moda

Es una red para
jovenes

Es ideal para estar
informado

Es en la que comento
y comparto mas
publicaciones

Se ven promociones
llamativas

Permite que los
productos se vean
mas atractivos

Siempre estd
haciendo cosas
nuevas

Tiene opciones de
interaccién con mis
amigos/familiares
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Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decision de

visita a un restaurante en Bogota:

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en desacuerdo

Resefia sobre el restaurante en un blog especializado
en gastronomia (Tripadvisor, Restorando, Atrapalo,
Google maps)

Foto publicada en la red social del restaurante,por un
cliente que lo visité previamente

Foto del menu del restaurante publicada por un
cliente que lo visitdé 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 gastronomia

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

Los siguientes contenidos digitales ejercen influencia en su toma de decision de

visita a un restaurante en Bogota:




100

Totalmente Ni de acuerdo En Totalmente
De acuerdo| .
de acuerdo ni en desacuerdo | desacuerdo | en desacuerdo

Video de corta y/o larga duracion publicado en la red
social del restautante en donde se ve el ambiente y la
decoracién, publicado por una persona conocida,
familiar o que usted sigue en sus redes sociales

Video de corta y/o larga duracién publicado en la red
social del restaurante en donde se ve el ambiente y la
decoracién, publicado por el restaurante

Video de corta y/o larga duracién publicado en la red
social del restautante en donde se ve el ambiente y la
decoracién, publicado por un influenciador de
gastronomia a quien usted sigue

Video de corta y/o larga duracién publicado en la red
social del restautante en donde se ve el ambiente y la
decoracién, 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

Anexo 5 Encuesta disefiada para conocer la opinién de los duefios de los duefios de
restaurantes de alta cocina que tienen estrategia en redes sociales sobre el trafico actual

generado por las mismas.

Esta encuesta tiene como fin conocer su opinion frente al trafico de comensales generado
directamente por las redes sociales que su restaurante utiliza actualmente, la cual servira 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

Bogota".

Le tomara 3 minutos responderla. Muchas gracias por su ayuda.

Direccion de correo electronico *

Nombre del restaurante:

Cargo:
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1. Dentro de las estrategias de marketing para su restaurante, ¢ Utiliza redes
sociales para pautar y generar mas trafico de comensales? *
Si

__No

2. Seleccione las redes sociales que utiliza:
___Facebook

__Instagram

___Twitter

___YouTube

__Pinterest

Otro:

3. ¢Conoce usted los dias de la semana y los rangos de horarios en donde los
usuarios tienen mayor interaccion 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 ¢Cual es la red social y el tipo de contenido que influye en la toma
de decision de visita a su restaurante?
Si

No

6. ¢Conoce el perfil del publico que realmente se ve influenciado por el
contenido publicado y que finalmente se convierte en comensal de su
restaurante?

Si

No

7. ¢Le gustaria conocer un estudio sobre el tipo de contenido, los horarios y
perfiles de publico a los cuales puede influenciar de manera efectiva con la
administracion de las redes sociales y la informacion publicada?

Si
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No

Anexo 6 Grilla de atributos

** GENERACION X (1)
P13_1- La opinidn y recomendacion de un amigo expresada en una red social
Pl3_6- La recomendacion por parte de un actor, celebridad, instagramer, o youtuber que haya visitado previamente el lugar
P14 1 - Recomendaciones de famosos o actores no necesariamente aficionados a la cocina

=* BABY BOOMERS (2)

P13_2 - Una noticia generada por una fuente diferente a sus contactos

P13_3- La informacion generada por la red social propia del restaurante

P13_4- La imagen del lugar publicada por la red social propia del restaurante

Pl6_2 - Foto publicada en la red social del restaurante,por un cliente que lo visito previamente

P16_4 - Foto publicada en la red social del restaurante publicada por el Restaurante

F17_1-Video publicado en la red social del restaurante en donde se ve el ambiente y la decoracion, publicado por una persona conocida que usted sigue en sus
redes sociales

F17_2 - Video publicado en la red social del restaurante en donde se ve el ambiente y la decoracion, publicado por el restaurante.

P17_5 - Contenido que usted identifica como pauta publicitaria, porque aparece el logo del restaurante

** MILLENMIAL (3)
P17_3-VWideo publicado en |2 red socizl del restaurante en dende se ve el ambiente y Iz deceracidn, publicade por un influenciader de gastronomiz 2 quien usted sigue
P17_4-Video publicado en |z red socizl del restaurante en donde s& ve &l ambiente v Iz decoracion, publicado por un influencisdor de estilo de vidz & guien usted sigue

(2}
F13_7 -Larecomendacion por parte de un influenciador, conocedor de gastronomia, o cuentas especializadas en temas relacionados con
P14_2-L= opinidnde un instagramer, influenciador o conocedor de temas de gastronomia

P14_3-Recomendacignde una persona que usted s
P16_5-Foto publicadaen lared s
P1&_&-Foto publicada en lare

astronomia

=

£ en sus rede cizles porsu estilo de vida
cial del restaurante por un influenciador de gastronomia

cial del restaurante por un influenciador de estilo de vida

(5}
F13_5-Lacalificacicn otorgada o informacidn compartida por los comensales redes sociales especializadas como Tripadvisor, Restorando, Atrapalo, Google Maps,
entre otros




