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Resumen

En el marco de este trabajo de grado, se llevd a cabo una investigacion con el propdsito de
identificar el impacto del marketing digital en la decision de consumo de la demanda de los
establecimientos de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa de Bogota. Para abordar esta
problematica, se empled una metodologia cualitativa con el uso de herramientas
cuantitativas. En primer lugar, se realizé un estudio cuantitativo que permitio obtener una
comprension profunda de las preferencias y percepciones de los consumidores en relacion
con la oferta gastrondmica en estas zonas. Esto se logro a través de la aplicacion de
encuestas a un grupo de personas variado sobre su conocimiento de cocina creativa y el uso
de medios digitales en la promocién, lo que proporcion6 informacion valiosa sobre sus
gustos, necesidades y comportamientos de consumo. En segundo lugar se realizaron visitas
a 31 restaurantes ubicados en estas zonas para observar su oferta en cocina creativa y su uso

de marketing digital para la atraccion de posibles clientes.

Los resultados de la investigacion arrojaron una conclusion significativa: la demanda de los
establecimientos gastrondmicos en estas areas se ve altamente influenciada por los medios
digitales. La interaccion en linea y la presencia en redes sociales desempefian un papel
crucial en la eleccion de los consumidores al decidir donde comer. Este hallazgo resalta la
importancia de un andlisis mas detallado sobre el uso de los medios digitales en la conexién
entre los establecimientos gastronomicos y sus clientes, asi como la necesidad de adaptarse

a las cambiantes dinamicas de la interaccidn en linea en el sector de la gastronomia.
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Abstract

Within the framework of this graduate thesis, a research study was conducted with the
purpose of identifying the impact of digital marketing on the consumption decisions of
demand for creative cuisine establishments in the T Zone and Zone Rosa of Bogota. To
address this issue, a qualitative methodology was employed, along with the use of
quantitative tools. Firstly, a quantitative study was carried out to gain a deep understanding
of consumers' preferences and perceptions regarding the gastronomic offerings in these
areas. This was achieved through the administration of surveys to a diverse group of
individuals concerning their knowledge of creative cuisine and the use of digital media in
promotion. This provided valuable information about their tastes, needs, and consumption
behaviors. Secondly, visits were made to 31 restaurants located in these areas to observe
their offerings in creative cuisine and their use of digital marketing to attract potential

customers.

The research results yielded a significant conclusion: the demand for gastronomic
establishments in these areas is highly influenced by digital media. Online interaction and
presence on social media play a crucial role in consumers' choices when deciding where to
dine. This finding underscores the importance of a more detailed analysis of the use of
digital media in the connection between gastronomic establishments and their customers, as
well as the need to adapt to the changing dynamics of online interaction in the gastronomy

sector.
Keywords:

Gastronomic tourism, digital marketing, creative cuisine, supply and demand .
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Introduccion

La industria gastrondmica es uno de los sectores mas dindmicos de la economia
mundial debido a su capacidad para generar empleos y contribuir al crecimiento econémico
nacional. Segun un informe del 2012 de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), la
gastronomia es uno de los principales atractivos turisticos y representa el 30% del gasto
turistico total. El informe mencionado, también sefiala que "la cocina es una fuerza
importante de empleo, particularmente en las zonas rurales y entre las mujeres y los
jovenes". Por lo tanto, la gastronomia no solo tiene un impacto directo en el turismo, sino
que también puede ser un medio de desarrollo econdmico y social de los paises.
Fundamentalmente, se considera que el dinamismo de la industria gastronémica tiene la
capacidad para atraer turismo, contribuir al crecimiento econémico mediante la generacion

de empleo directo e indirecto, el crecimiento de ventas y reconocimiento, entre otros.

De Igual forma genera contribuciones al sector social ya que esta actividad puede
mejorar las condiciones y la calidad de vida de las personas involucradas en la gastronomia
sin dejar de lado el aspecto cultural donde se convierte en un campo de tradiciones,
creencias e historia, que se demuestra en la elaboracion, los ingredientes y el emplatado que
se utiliza, Como sefiala el antropologo Clifford Geertz, "la comida no es simplemente una
sustancia fisica, sino que esta cargada de significados culturales que reflejan las relaciones

sociales y simbolicas de la sociedad"” (Geertz, 1980, p. 169).

La industria gastrondmica de Colombia ha experimentado un crecimiento notable en
los Gltimos afos. Segun datos publicados por la Asociacion Colombiana de la Industria
Gourmet (ACODRES), “La industria gastronomica en Colombia ha crecido sostenidamente
en los ultimos afios, creciendo a una tasa promedio anual superior al 10%” (ACODRES,
2021, p.3). Este crecimiento se refleja en la proliferacion de restaurantes y establecimientos
gastronémicos a lo largo del pais y el aumento de la popularidad de la cocina colombiana

tanto a nivel nacional como internacional.

Dicha popularidad y crecimiento también lo indica la chef colombiana Leonor
Espinosa, al decir “la gastronomia colombiana es una de las cocinas més ricas del mundo y

se empieza a apreciar” (EFE, 2018), es de resaltar que Espinosa tiene alto reconocimiento



en el sector gastrondémico por haber sido la ganadora del premio 50 Mejores Restaurantes
de Ameérica Latina 2017.

La ciudad cuenta con diversas zonas gastronomicas hoy en dia denominados
territorios gastrondmicos, la creacion de zonas gastrondmicas especificas, como la Zona G
y la Zona T, ha sido una estrategia de los empresarios del sector para posicionar sus
negocios y atraer a un pablico cada vez més exigente. Segun el portal oficial de turismo de
la ciudad de Bogotéa (Bogots, s.f.), la Zona G, conocida como la zona gourmet de la ciudad,
se ha consolidado como un referente en la oferta gastrondmica local desde el afio 2007. Por
su parte, la Zona T, ubicada en el sector de Chapinero, se ha convertido en un centro de

moda y gastronomia desde hace mas de 20 afios (EI Tiempo, 2019).

De los territorios gastronomicos vale la pena enfatizar que son 11, La Candelaria,
La Macarena, Teusaquillo, Quinta Camacho, Zona G, Parque de la 93, Usaquén, Plazas de
Mercado, Chapinero, Zona Rosa y Zona T, que Se caracterizan por su gran diversidad y
riqueza culinaria, su amplia oferta que abarca desde la comida tipica colombiana hasta la
cocina internacional de alta gama; también, se pueden encontrar restaurantes de cocina
internacional como, japonesa, italiana, francesa, peruana, argentina; restaurantes
especializados en carnes, parrillas, comida de mar, postres entre otras; comida rapida y
establecimientos de autor, bares y discotecas que ofrecen una amplia variedad de bebidas y
cocteles. Sin olvidar su gran importancia en cuanto a la creciente tendencia de cocina

creativa.

En cuanto a la gastronomia creativa, esta se caracteriza por ser una cocina
innovadora que busca romper con los esquemas tradicionales y sorprender al comensal. En
Colombia, esta tendencia gastronémica ha tomado fuerza en la Gltima década, segun el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, en 2010 solo habia 42 restaurantes en el pais
con reconocimiento de cocina creativa, mientras que en 2019 se registraron mas de 300
establecimientos que ofrecen esta propuesta gastronémica innovadora y de alto nivel
especialmente en la ciudad de Bogota, en el cual se pueden encontrar diversos restaurantes
que ofrecen platos originales y creativos, donde se destaca el uso de ingredientes locales y

el compromiso con la sostenibilidad fomentando también el cuidado del medio ambiente.



Debido a esto la gastronomia creativa ha cobrado gran relevancia en los Gltimos
afios y se ha convertido en un factor importante en la eleccién de un destino por parte de los
turistas, visitantes y comunidad, ya que ha transformado la gastronomia en una expresion
artistica y cultural. Debido a esto los clientes han estado realizando busquedas de
informacion cada vez mas profundas en los Ultimos afios, especialmente cuando se trata de

organizar un viaje u otra salida.

En este sentido, la cocina creativa ha ganado reconocimiento e importancia, jugando
un papel considerable en la seleccion de destinos turisticos. Ademas de asegurar que se
satisfagan sus necesidades nutricionales, los turistas, visitantes y la comunidad en general
quieren tener una experiencia culinaria Unica y auténtica que sea representativa de la
cultura y del destino. Sin embargo, no basta con ofrecer una oferta gastrondmica creativa y
de calidad, hay que promocionarla adecuadamente para llegar a un puablico mas amplio y

aumentar la demanda.

El marketing es una disciplina esencial en la estrategia de cualquier empresa u
organizacion, ya que se enfoca en identificar las necesidades y deseos de los consumidores
para desarrollar estrategias y tacticas efectivas que permitan alcanzar los objetivos de
negocio. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing se encarga de crear valor para los
clientes y construir relaciones fuertes y duraderas con ellos, a través del disefio,
implementacion y control de programas de marketing que satisfagan sus necesidades y
deseos. En la actualidad, el marketing ha evolucionado significativamente debido a la
influencia de la tecnologia y el entorno digital, lo que ha llevado a la creacion de esta
tipologia de marketing como una forma efectiva de llegar a los consumidores en un entorno

cada vez mas conectado.

En este sentido, el marketing digital se convierte en una importante herramienta
para la promocion de la gastronomia creativa local. Las redes sociales, las paginas web y
las aplicaciones moviles le permiten llegar a una gran audiencia, mientras que la estrategia
de contenido y la publicidad dirigida pueden generar interés en su oferta de alimentos y
atraer clientes potenciales. Por tanto, es importante sefialar que la gastronomia creativa y
esta tipologia de marketing son dos aspectos complementarios que pueden aumentar el

atractivo turistico.



En este contexto, EI marketing digital se refiere al conjunto de técnicas, estrategias
y herramientas utilizadas para promocionar productos, servicios o marcas en plataformas
digitales como sitios web, redes sociales, motores de blsqueda, correo electronico, entre
otros. Segun Kotler y Armstrong (2019), el marketing digital se ha vuelto esencial en el
mundo actual debido a que los consumidores pasan cada vez méas tiempo en linea y utilizan
los medios digitales para buscar informacion, realizar compras y relacionarse con las

empresas.

Para el caso de la gastronomia el marketing digital se ha convertido en una
herramienta crucial para la promocion y comercializacién de las cocinas creativas, ya que
permite a los restaurantes llegar a una audiencia mas amplia, como se menciona
anteriormente la utilizacion de plataformas digitales permite generar una conexion directa

eficiente y rapida entre demanda y oferta.

La importancia del marketing digital radica en que, a traves de este, los restaurantes
pueden comunicar de manera efectiva su propuesta gastronomica, destacar sus productos y
servicios, generar una conexion emocional con sus consumidores y potenciales clientes, y

en Ultima instancia, influir en su decisién de consumo.

Con el proposito de segmentar tanto las cocinas creativas como los territorios
gastronomicos de Bogot4, la relacion del marketing digital y esta investigacion, se tendran
en cuenta 2 territorios que se caractericen por su diversidad, calidad, innovacion y
compromiso con la sostenibilidad y el uso del marketing digital como herramienta de

promocion de sus establecimientos.

En este trabajo de grado se explorara la importancia del marketing digital en la
decision de consumo de las cocinas creativas de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota. Se
analizaran los principales canales y estrategias de marketing digital utilizados por los
restaurantes de estas zonas, y se evaluara su impacto en la percepcion y decision de los

consumidores.

Las zonas elegidas se caracterizan por su gran diversidad y riqueza culinaria. Estas

zonas son reconocidas por su amplia oferta gastronémica que abarca desde la comida tipica



colombiana hasta la cocina internacional de alta gama. En la Zona T, por ejemplo, se

pueden encontrar restaurantes de cocina internacional y especializada.

Por otro lado, en la Zona Rosa se pueden encontrar restaurantes de comida rapida,
asi como establecimientos especializados en cocina internacional y de autor. También es
reconocida por sus bares y discotecas que ofrecen una amplia variedad de bebidas y
cocteles. Sin olvidar su gran importancia en cuanto a la creciente tendencia de cocina

creativa.

Ademas, se examinaran las tendencias actuales del marketing digital en la industria
gastronémica con la cual se planteara una propuesta para fomentar el consumo de cocina
creativa para los restaurantes de estas zonas, con el fin de mejorar su presencia digital y su

capacidad para influir en la decision de consumo de los clientes.

1. El problema de investigacion

1.1.Planteamiento del problema

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial
para las empresas que buscan incrementar su presencia en linea y atraer a una mayor
cantidad de clientes potenciales. En el caso especifico de los establecimientos de cocina
creativa ubicados en la Zona T y la Zona Rosa de Bogot4, es fundamental conocer el

impacto que el marketing digital (Chaffey & Smith, 2017).

Sin embargo, en un mercado tan competitivo, las empresas necesitan encontrar
formas efectivas de atraer y retener a los clientes. En este sentido, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta clave para promocionar los establecimientos ya que las
opciones de comida en la ciudad son numerosas, y los consumidores pueden optar por
diferentes tipos de establecimientos, desde franquicias de comida rapida hasta restaurantes
de alta gama. Es por ello que los establecimientos de cocina creativa en la Zona T y Zona

Rosa deben ofrecer algo Unico y diferente que atraiga la atencién de mas consumidores.

Para llegar a su publico objetivo y captar su atencion, las empresas deben ser
innovadoras y mantenerse al dia con las Gltimas tendencias en marketing digital. Las

estrategias de marketing digital como el marketing en redes sociales, el marketing por
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correo electronico, el SEO (Search Engine Optimization, “optimizacion para motores de
busqueda”) y la publicidad en linea pueden ayudar a atraer nuevos clientes, mientras que
los programas de fidelizacion y la atencion al consumidor de primer nivel pueden ayudar a

mantener a los antiguos.

Aungue el marketing digital se ha convertido en una herramienta crucial para las
empresas, aun se desconoce con certeza su eficacia en la industria gastronémica. En
consecuencia, el objetivo de este estudio es comprobar si la aplicacion de estrategias de
marketing digital tiene un impacto en la decision de compra que toman los clientes

potenciales de los restaurantes de cocina creativa en las zonas mencionadas.

Ademas, segln un informe de la Asociacion Nacional de Restaurantes de Estados
Unidos (2019), el uso de las redes sociales y la publicidad en linea se ha convertido en una
herramienta imprescindible para la promocion de los restaurantes y la atraccion de nuevos

clientes.

Debido al aumento en la oferta de restaurantes y establecimientos de negocio de
cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa de Bogotéa que ha llevado a una creciente
competencia en el mercado. En este sentido, las empresas necesitan encontrar formas
efectivas de atraer y retener a los clientes para mantenerse en el negocio. Es aqui donde el
marketing digital puede desempefiar un papel fundamental. Sin embargo, a pesar de la
relevancia del marketing digital en la industria de la gastronomia, se ha observado una falta

de investigacidn especifica en este tema en la Zona T y Zona Rosa de Bogota.

Por lo tanto, el problema de investigacion planteado para este trabajo pretende valorar el
impacto del marketing digital en la toma de decisiones de consumo por parte de la
demanda, compuesta por la comunidad local, turistas y visitantes, en relacion a los
establecimientos de negocios dedicados a la cocina creativa ubicados en las Zonas T y Rosa
de la ciudad de Bogota, lo que llevaria al desarrollo de la pregunta problema de
investigacion ;Como valorar el impacto del marketing digital en la decisién de consumo de
la demanda (comunidad, turistas y visitantes) de los establecimientos de negocio de cocina

creativa en la Zona T y Zona rosa de Bogota?

Para abordar esta problematica se deberan considerar los siguientes aspectos:
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e ;Como identificar las ofertas de cocina creativa de los establecimientos
gastronémicos?

e ;Cudl es la percepcion de los consumidores en relacién con las camparias de
marketing digital y su influencia en su decisién de consumo?

e ;Cudl es el impacto de las camparfias de marketing digital en los incrementos
econdmicos de las ventas de los establecimientos de negocio de cocina
creativa en la Zona T y Zona Rosa de Bogot4?

e Como se puede disefiar una estrategia de marketing digital efectiva que
promueva el consumo de platos de cocina creativa en las Zonas T y Rosa de

Bogota?

En definitiva, esta investigacion permitira determinar como los establecimientos de
negocio de cocina creativa pueden aprovechar las oportunidades que ofrece el marketing
digital para atraer y fidelizar a sus clientes (comunidad, turistas y visitantes), mejorando su

posicion en el mercado y aumentando su rentabilidad.

1.2.0bjetivos
1.2.1. General
Valorar el impacto del marketing digital en la decision de consumo de la demanda de

los establecimientos de negocio de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa de Bogota.

1.2.2. Especificos

= |dentificar la oferta de cocina creativa en establecimientos gastronémicos de la
Zona Ty la Zona Rosa de Bogota con su respectiva demanda.

= Reconocer el impacto del marketing digital en las ventas de la oferta
gastrondmica de cocinas creativas de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota.

= Generar una propuesta de marketing digital para fomentar el consumo de platos
de cocina creativa en los establecimientos de la Zona Rosa y la Zona T de
Bogota.

1.3. Justificacion
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El propdsito de esta investigacion es relacionar el marketing digital con las cocinas
creativas de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota, ademas, analizar la relacion entre el

marketing digital y las cocinas creativas de las zonas mencionadas con antelacion.

Teniendo en cuenta que, Bogota es una ciudad con una rica en oferta gastronémica
y cuenta con una amplia variedad de restaurantes que compiten por atraer a los
consumidores locales y turistas (Molina & Martinez, 2016). Es importante conocer cuales
son los factores que influyen en la atraccion del pablico a los restaurantes. Ademas de
determinar cémo las estrategias de marketing digital pueden contribuir a la promocién y

difusion de la oferta gastrondmica creativa de la Zona T y Zona Rosa de Bogota.

El sector gastrondmico a lo largo de la historia ha experimentado un crecimiento
constante e importante, especialmente en la ciudad de Bogot4, convirtiéndose en un sector
estratégico para la economia local (Alvarez & Torres, 2019). El en aspecto turistico este
sector se ha convertido es una industria de constante evolucién, y en la que cada vez mas
los viajeros buscan experiencias gastronomicas Unicas e innovadoras durante sus viajes. Sin
embargo, aun existe una brecha en cuanto a la implementacion de estrategias de marketing
digital en este sector, lo que limita su capacidad para llegar a nuevos clientes y expandir su

base de consumidores.

Debido a esto se pretende evaluar el impacto del uso de redes sociales, sitios web y
aplicaciones mdviles en la difusion de la oferta gastronémica creativa, y cOmo esto puede
contribuir al desarrollo turistico de estas zonas, Por lo que, se realizara un estudio
cualitativo con uso de herramientas cuantitativas mediante encuestas a turistas y visitantes
de la Zona T y la Zona Rosa, fichas de observacion y blasqueda de informacion secundaria
en busca de encontrar datos que permitan realizar un analisis de datos estadisticos para

determinar las relaciones y correlaciones entre las variables.

El estudio del impacto del marketing digital en la decision de consumo de la
demanda de los establecimientos de negocio de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa
de Bogota es de gran conveniencia en la actualidad, debido a la creciente competencia en el
mercado gastronomico Yy la influencia en la toma de decisiones de los consumidores por el

uso de las redes sociales y otros canales digitales.
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La implementacion efectiva de estrategias de marketing digital puede mejorar la
visibilidad y reputacion de los establecimientos de cocina creativa, aumentar la fidelizacion

de los clientes y, en ultima instancia, mejorar los ingresos y la rentabilidad de los negocios.

Sin olvidar que el sector gastrondmico es uno de los mas importantes de la
economia local de Bogota, con una alta generacion de empleo e ingresos (Camara de
Comercio de Bogota, 2019). Por tanto, entender cémo los restaurantes pueden atraer y
retener a su publico es fundamental para el desarrollo econémico y empresarial de la

ciudad.

De la misma manera, se ha demostrado que la lealtad a la marca y la decisién de
realizar una compra estan influenciadas por la experiencia del cliente (Serrano y Kjellberg,
2018). Como resultado, se requiere una investigacion para determinar como los restaurantes
pueden mejorar la experiencia del cliente utilizando diversas técnicas, como la innovacion

del menu, el disefio de interiores y la configuracion ambiental del local.

El trabajo "Impacto del marketing digital en la decision de consumo de la demanda
de los establecimientos de negocio de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa de Bogota"

tiene el potencial de aportar al conocimiento en diferentes areas como lo son:

Para el apartado social los principales aportes de esta investigacion son comprender
el comportamiento del consumidor hacia la gastronomia creativa y como las estrategias de
marketing digital afectan las decisiones de compra. Con esta informacion se podran
desarrollar mejores estrategias de promocion y venta de productos y servicios
gastronomicos creativos, que contribuiran al desarrollo del sector gastronémico y turistico
de la region. De igual manera esta investigacion también puede ser Util para los propietarios
de restaurantes que desean mejorar su presencia en linea y llegar a nuevos clientes. Al
analizar estrategias exitosas de marketing digital, puede implementar métodos y

herramientas para mejorar su posicion en el mercado y atraer mas clientes.

En el area empresarial los resultados de la investigacion pueden ser Gtiles para los
empresarios y duefios de negocios de la zona como implicaciones préacticas, ya que les
permitirian mejorar sus estrategias de marketing y aumentar la demanda de sus productos y

servicios. En este sentido, se podrian desarrollar campafas publicitarias y promociones
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especificas, aprovechando las preferencias y comportamientos de los consumidores en

linea.

Revisando desde el sector turistico, los resultados de la investigacion también
pueden apoyar para que los turistas y visitantes de la zona, ya que podrian tomar decisiones
informadas y adecuadas sobre donde comer y qué probar en las zonas. De igual forma al
tener una comprension mas clara de como el marketing digital influye en la oferta de
establecimientos de cocina creativa, los establecimientos pueden generar nuevas estrategias
de negocio que impliquen el uso de medios digitales para fomentar y fortalecer la
interaccion con los clientes que buscan aprovechar mejor su tiempo y dinero durante su

visita a Bogota.

Debido a esto, se puede observar como el marketing digital ha surgido como
mecanismo poderoso en el mundo del negocio y ha tenido un impacto significativo en la
decision de consumo de los posibles consumidores especialmente en establecimientos
gastronomicos que buscan acercarse a sus clientes y brindar mas que solo alimentos,
brindar experiencias, tal como lo dice la UNESCO en su Convencion para la Salvaguardia
del Patrimonio Cultural Inmaterial (UNESCO, 2003). “La gastronomia puede ser

considerada como un patrimonio cultural intangible”.

El marketing digital incluye una amplia gama de estrategias, como la publicidad en
linea, el marketing de contenido, el email marketing, y el marketing en redes sociales, entre
otros. Todas estas estrategias se enfocan en aumentar la presencia en linea de un negocio y
en generar una imagen positiva de la marca. Los clientes de hoy en dia estan altamente
conectados y pasan gran parte de su tiempo en linea, por lo que el marketing digital es un

instrumento eficaz para llegar a ellos.

Ademas, el impacto del marketing digital en la decision de consumo de los clientes
puede ser medido con herramientas de andlisis en linea. Por ejemplo, los negocios pueden
monitorear la tasa de conversion de sus anuncios en linea y pueden ver cuantos clientes se
transforman en compradores reales. También pueden realizar encuestas en linea para medir
la percepcidn de los consumidores y la satisfaccion del cliente (Hajli, Shanmugam,
Papagiannidis, Zahay, & Richard, 2017).
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Para finalizar este apartado, el marketing digital puede ser una herramienta valiosa
para los establecimientos de negocio de cocina creativa ubicados en la Zona T y Zona Rosa
de Bogot4, ya que puede aumentar la visibilidad de los negocios y atraer a una base de
clientes mas amplia. Ademas, el impacto del marketing digital puede ser medido con
herramientas de analisis en linea, lo que permite a los negocios ajustar sus estrategias para

maximizar su impacto en la decisién de consumo de los clientes.
2. Antecedentes

Los antecedentes de este trabajo se centran en la importancia que ha adquirido el
marketing digital en el sector restaurantero, particularmente en lo que se refiere a la cocina
creativa en la Zona T y la Zona Rosa de Bogoté. Ghezzi y Cavallo (2019) afirman que, “el
marketing digital permite a las empresas de todos los tamafios llegar con éxito a su mercado
objetivo”. De igual manera, Martinez y Lopez (2020) sefialan que “las empresas se ven
obligadas a idear nuevas estrategias para atraer y retener clientes a medida que aumenta la
competencia en el mercado gastronémico de Bogota”. En este sentido, utilizar el marketing

digital para lograr este objetivo se sugiere como una opcién viable.

Al igual que en otras industrias, se ha demostrado que las decisiones de compra de
los clientes de la industria de restaurantes estan influenciadas por el marketing digital (Lin,
Chen y Wang, 2019; Lee y Kim, 2018). Con el fin de brindar informacion util que ayude a
mejorar las estrategias de marketing y elevar el nivel de competencia de los negocios de
esta industria, es necesario analizar el efecto del marketing digital en la demanda de los
consumidores de establecimientos comerciales de cocina creativa en la Zona T y la Zona

Rosa de Bogota.

En relacion a investigaciones similares, se ha encontrado que varios estudios han

analizado la influencia del marketing digital en la industria de la gastronomia como:

En el apartado internacional encontramos el estudio “La influencia del marketing
digital en el posicionamiento de las empresas gastronomicas de la Av Husare de Junin,
Trujillo 2020 (Peru)”, cuyo objetivo general es el determinar la relacion del marketing
digital y el posicionamiento de las empresas del rubro gastrondmico de la Av. Husares de

Junin en la ciudad de Trujillo -2020 con la metodologia aplicada de investigacion aplicada



16

debido al origen del trabajo de estudio ya que tiene como finalidad contrastar las variables
en estudio con la practica para llegar a una conclusion final haciendo uso de las bases
cientificas para confrontar los enfoques y teorias llegando a la conclusion “Luego de
analizar los resultados obtenidos del presente trabajo de investigacion se encontrd una
fuerte relacion entre ambas variables, permitiendo identificar la relacion entre marketing y

empresas gastrondmicas.

Otro ejemplo es el estudio “Marketing digital y decisién de compra de los
consumidores de la gastronomia marina, distrito de Tacna, 2019 (Per() planteo el objetivo
de “Determinar la relacion entre el marketing digital y la decision de compra de los
consumidores de la gastronomia marina, del distrito de Tacna, en el 2019”. Con la
metodologia de hipotesis la cual planteaba “El marketing digital se relaciona
significativamente con la decision de compra de los consumidores de la gastronomia
marina, del distrito de Tacna, en el 2019” cuyos resultados permitieron concluir, “Existe
relacion significativa y fuerte entre el contenido del marketing digital y la decision de
compra de los consumidores de la gastronomia marina, del distrito de Tacna, en el 2019. La
investigacion presenta un nivel de significancia de mayor eficiencia del contenido del
marketing digital, mayor sera la decision de compra de los consumidores” demostrando la

importancia de estudiar ambos fendmenos como grupo

De igual forma la investigacion de Lara (2017), Marketing digital y el
comportamiento del consumidor de Saga Falabella — Chimbote, 2017; tuvo como objetivo
determinar la relacion entre sus dos variables. Presenta un estudio de tipo basico, de nivel
correlacional, con un disefio no experimental y transversal, en donde se aplicaron dos
cuestionarios dirigidos a una muestra de 382 clientes, cuyos resultados se analizaron
estadisticamente. El 38 % de los clientes afirmaron que el marketing digital aplicado fue
regular, con tendencia hacia lo eficiente; el 43 % mostr6 un comportamiento favorable
hacia la empresa. Concluyo6 que existe correlacion, positiva y alta, entre marketing digital y
comportamiento del consumidor de Saga Falabella — Chimbote, en el 2017. Siendo un

antecedente importante debido a su metodologia de cuestionarios al publico.

De igual forma el estudio, Llave (2016) examind las conexiones entre las tacticas de

marketing en su investigacion. Relacion entre las estrategias de marketing digital de
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empresas de moda y/o entretenimiento arequipefias, y la decision de compra de sus clientes,
usuarios de Facebook; destinado a determinar. La relacion de sus dos variables entre si.
Muestra un nivel de investigacion fundamental de naturaleza correlacional, no experimental
y transversal, donde a. resultados de una encuesta aplicada a 394 usuarios que son clientes,
un analisis estadistico donde 48.0 por ciento de los usuarios afirmé que el marketing digital
de las empresas de moda y entretenimiento es favorable; El1 51% de los encuestados dijo
que lo buscaba previamente informacion sobre los bienes y servicios que requieres en
internet y redes sociales. Concluyo que las estrategias de marketing digital en Facebook se
relacionan significativamente con la decision de compra de los clientes de empresas de

moda y entretenimiento arequipefias.

Para finalizar los antecedentes internacionales se encuentra el estudio “COMIENDO
VIRTUALMENTE CON LOS OJOS” Un estudio sobre el uso de Instagram por parte de
los prestadores de servicios turisticos de gastronomia de Recife (Brasil)” de André Falcdo
Durdo, en el cual su objetivo principal es analizar como es el uso de la red social Instagram
por parte de seis proveedores de servicios turisticos gastrondmicos de la ciudad de Recife,
usando la metodologia de abordaje cualitativo con la intencion de observar el objeto de
estudio y procurar entenderlo, donde para obtener los datos necesarios para los resultados
de esta investigacion se realizo un trabajo de campo mediante la insercidn directa en el
lugar de estudio, tomando la observacion no participante como accién principal en la
recoleccion, lo que llevo al resultado de “Se observa que algunos establecimientos atn
cometen errores en el uso de la red social, cuando no responden a los consumidores o los
reposts” “Las investigaciones futuras podrian enfocarse en la percepcion real de estos
consumidores sobre los posteos en la red social Instagram. Asimismo, se sugiere investigar
donde buscan informacion sobre servicios gastronomicos los clientes, y mas
especificamente la relevancia y relacion entre el acceso a los sitios web oficiales de las

empresas y sus redes sociales”

Para continuar con los antecedentes se observan los trabajos realizados en Colombia
como lo es la investigacion de Quevedo (2017). En su tesis, que se tituld “Influencia del
Marketing Digital y Online en la Fidelizacion de Clientes de Consumo Masivo: Categoria

Chocolate”, el objetivo fue determinar el impacto del Marketing Digital en la Fidelizacion
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de Clientes. Se administr6 un cuestionario a una muestra de 383 habitantes de Villavicencio
(Colombia) entre 18 y 50 afios. Los resultados se describieron mediante medidas de
tendencia central y se infirieron cualitativamente. Presenta un tipo de investigacion
fundamental, a nivel explicativo, con un disefio no experimental y transversal. De acuerdo
con los datos recopilados, se determind que la mayoria de los encuestados mencionaron a
Snickers, Kit Kat y Jet entre sus marcas favoritas. Se determind que el uso de herramientas
digitales ha hecho posible que el marketing online y digital tenga un impacto en la lealtad

del consumidor a través del consumo de chocolate a gran escala.

Igualmente el trabajo Modelo estratégico del marketing digital para el sector
gastrondémico de la ciudad de Villavicencio-Meta de Maria Babativa,(2021) plantea un
objetivo general de Disefiar un modelo estratégico de marketing digital que permita
fortalecer la sostenibilidad empresarial para las empresas del sector gastrondmico y su
crisis econdmica, causada por el Covid- en la ciudad de Villavicencio, Para esta
investigacion fue necesario plantear una metodologia basada en esquemas exploratorio y
descriptivo con un enfogque mixto, puesto que algunos de estos objetivos se dan los
resultados a través de la cuantificacion de datos, los cuales permite ser medibles, mientras
la participacion del enfoque cualitativo es subjetiva a la percepcion, aqui predomina la
interpretacion de los datos y nos permite analizar los hechos de un modelo lo que permitio
concluir que “se logra asociar las estrategias digitales con el éxito de los principales
restaurantes que las utilizan, se aprecia que actualmente esta es una herramienta efectiva y
de uso frecuente en la gestion de un negocio que la emplea para lograr equilibrar los

beneficios econdémicos con la satisfaccion del cliente y con el interés publico™.

Por ultimo, en los antecedentes Nacionales encontramos la investigacion el uso del
marketing digital como estrategia para mitigar el impacto ocasionado por la pandemia
Covid-19 en el sector gastrondmico en Colombia, cuyo objetivo general era “Determinar el
impacto del marketing digital en el sector gastronémico de Colombia en tiempos de
pandemia por Covid-19”, mediante la metodologia de investigacion por medio de una
revision documental y bibliografica, posteriormente una discusién, conclusiones y
recomendaciones, con el fin de exponer un resumen de informacién y analisis que pueda

contribuir a los actores interesados, en este caso el sector gastronémico del pais. Que
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concluyd en “Segln la investigacion realizada el sector gastrondmico fue uno de los mas
golpeados por la pandemia. Sin embargo, las estrategias digitales jugaron un factor
determinante, haciendo que la gastronomia viviera una verdadera revolucién permitiendo
asi que muchos de estos negocios comenzaran a recuperase de manera casi inmediata y con
mayor crecimiento que el que logrado antes de la pandemia. Esto también se vio reflejado

en la creacion de nuevos de establecimientos”

Finalmente encontramos aportes locales de la ciudad de Bogota como lo es el
trabajo “Cobertura de las redes sociales en las empresas del sector gastronémico y de
transporte en Bogota de Edison Salamanca (2022) con el objetivo de Analizar el nivel de
cobertura 'y empleo de las redes sociales en las empresas de los sectores de Gastronomia y
transporte en la ciudad de Bogota, utilizando la metodologia de “analisis documental,
donde se utilizo la revision de archivos para recolectar la mayor informacion posible, sobre
los sectores a trabajar para este caso son el gastronomico y transporte, donde se va a
seleccionar algunas empresas de dichos sectores. Para el desarrollo de este proyecto
también se optd por una metodologia integrada ya que se recolecto informacion
cuantitativa, por medio de un levantamiento y el analisis de una base de datos” lo que
permitio concluir “el uso de las redes sociales €s muy importante como una estrategia de
marketing digital, pero para los sectores de transporte y gastronomica falta un mejor
manejo de dichas redes sociales, donde se debe empezar a trabajar en estrategias, realizar
inversion y acompafiamiento para generar mayor impacto, captar nuevos clientes y dar a

conocer sus productos y servicios”.

Asimismo, y para terminar los antecedentes se encuentra el estudio de J.C Lozano
(2021). “Aporte de la estrategia del marketing de destino para el posicionamiento de
Bogota como destino gastrondémico” en el cual el objetivo general era Identificar los
aspectos relacionados con lo gastrondmico que Bogota tiene para aportarle a una estrategia
de marketing de destino, bajo una metodologia de estudio exploratorio y descriptivo, de
naturaleza mixta, por cuanto aborda un enfoque tanto cuantitativo como cualitativo se
obtuvo como resultado que Bogota tiene gran potencial y componentes organicos para

convertirse en un destino gastronémico relevante en América Latina; sin embargo, se
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concluye que hacen falta estrategias de mercadeo y comunicacion que cumplan el objetivo

de atraer a mas personas a la escena gastronémica bogotana.

2.1 Antecedente geografico
Con el propdsito de orientar al lector sobre la variada oferta gastronémica que tiene

la ciudad de Bogot4, y especialmente la oferta de las cocinas creativas presentes en las
denominadas areas culinarias conocidas como la "Zona T" y la "Zona Rosa", resulta
esencial desarrollar una representacion geoespacial precisa de sus ubicaciones. Sin
embargo, dado a que no existe un registro exacto de establecimientos gastronémicos en las
zonas planteadas para la realizacion del estudio, y en particular de aquellos que se engloban
dentro de la categoria de cocinas creativas, es pertinente comenzar por mostrar
graficamente la division de la ciudad de Bogota en las 20 localidades como muestra la
imagen 01.

Imagen 1

Mapa Localidades de Bogota

Fuente: [Mapa division por localidades de la ciudad de Bogota].Mapa de Bogota con sus
localidades - Free PNG download - PnGKit. (s. f.).

Especificamente, en el contexto gastronémico Bogota D.C. como se menciona con
anterioridad en la introduccion se encuentra dividido en 11 zonas gastronomicas, las

cuales hasta el momento no cuentan con un mapa que identifique las zonas gastronémicas
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de Bogoté por lo cual se realiza un mapa ilustrativo de elaboracién propia que se muestra a

continuacion en la imagen 02

Imagen 2

Mapa territorios gastronémicos de Bogota

Quinta Camacho

Parque de la 93
Zona T

Zona Rosa

Zona G

ndelaria

C
Mgcarena

ﬂl‘ Plazas de mercado

Fuente: Elaboracion Propia mediante programa PixIr.

Para finalizar el apartado de antecedentes geoespaciales se presenta la imagen 03 del mapa
de la "Zona Rosa" y la conocida "Zona T" con el objetivo de proporcionar una comprensién
clara acerca de la ubicacion de esta Zonas destacadas en la gastronomia de Bogota, este
mapa se ha confeccionado y disefiado especialmente para enfatizar las zonas de estudio de

este trabajo.
Imagen 3

Mapa Zona Rosa 'y Zona T
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Fuente: Elaboracion propia.
3. Metodologia aplicada

La presente investigacion se abordd desde un enfoque cualitativo como lo menciona
Katayama (2014) “este procedimiento metodologico que utiliza palabras, textos, discursos
dibujos, graficos e imagenes, esta tipologia de investigacion estudia diferentes objetos para
comprender la vida social de los sujetos a través de lo que significa para ellos”. De igual
forma como lo dijo Fabio Sanchez (2019) “la investigacion bajo el enfoque cualitativo se
sustenta en evidencias que se orientan mas hacia la descripcion profunda del fendmeno con
la finalidad de comprenderlo y explicarlo”. Esto debido al caracter investigativo que busca
analizar la percepcion y el impacto de un fendmeno en la toma de decision de consumo
gastronomico por lo que se aplicé la herramienta de diario de campo, con la perspectiva de
cliente oculto donde se visito y se consumio en algunos de los establecimientos

gastronomicos ubicados en las zonas a investigar.

Sin embargo, para dar cumplimiento de los objetivos planteados se realizo la
utilizacion de herramientas cuantitativas, como lo son encuestas que son avaladas por 03
expertos como se puede observar en el anexo A, ademas se desarrolla un diario de campo
conformado por fichas técnicas de algunos establecimientos que cumplan requisitos y

puedan ser categorizados como cocinas creativas.

Cabe mencionar que para la seleccion de la muestra para las encuestas se tienen
cuenta como criterios como lo es el conocimiento de la ciudad de Bogota, y el uso de

medios digitales para la realizacion de la encuesta, debido que la propuesta fundamental es
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conocer si las herramientas de marketing digital influyen en la decisién de compra de la

demanda de establecimientos de cocina creativa.

Los resultados que se obtienen de la muestra que se utiliz6 para la elaboracion de
esta investigacion se categorizan como cuantitativos, ya que como lo menciona Fabio
Sanchez (2019) “Se denomina cuantitativo porque trata con fendmenos que se pueden
medir esto quiere decir que se les puede asignar un nimero, mediante la utilizacion de

técnicas estadisticas para el andlisis de los datos recogidos”.

Una vez realizado el debido ejercicio de campo se realiza un analisis incluyendo
escalas de Likert de 1 a 5 para conocer métricamente la percepcién que tiene la demanda y

poder medir numéricamente la importancia de la cocina creativa en la decision de consumo.

Para determinar el nimero de la demanda se tiene en cuenta el documento de Gasto
interno turistico del afio 2022 publicado por el DANE, donde se establece que Bogota
recibié 1°012.719 visitantes conformados por 709.165 turistas internos y 379.512,

excursionistas internos.

En este sentido al ser un niamero superior a 100.000 sujetos de estudio, para la aplicacion
de instrumentos de recoleccion de informacidn se realizé un célculo del tamafio 6ptimo de
muestra, mediante la aplicacion de la formula para Poblacion infinita con respecto a la
proporcion, asi:

Z2xPxQ

n= EZ

Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z = valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal, a partir del nivel

de confianza. Para el estudio se calcul6: Z = 1.96 (con un nivel de confianza del 90%)
E = Error maximo permitido para el estudio. Para el estudio se fijo un error del 9%

P = Proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia. Para el

estudio se fijo P=0,5
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Q = Proporcidn de la poblacion de referencia que no presenta el fendmeno en estudio (1 -
P). Para el estudio Q = 0,5

Reemplazando los valores fijados y calculados en la formula tenemos:

3 1,64% % 0,5 * 0,5 _0,6724
n= 0,092 = 0.0064

= 83,01

= 83 encuestas
De igual manera, para determinar el nimero de establecimientos a visitar para la
realizacion de esta investigacion se utilizo la calculadora SurveyMonkey, teniendo en
cuenta de los restaurantes de lujo y tematicos ubicados en la localidad de chapinero que
corresponden a 53 segun el estudio censo gastronomico localidad de chapinero del 2019

segun el Instituto Distrital de Turismo.

En este sentido al ser un nimero inferior a 100.000 sujetos de estudio, se tomo una
muestra aleatoria simple de la poblacion finita por lo cual se utilizé la formula para calcular
muestra de poblacién infinita como se muestra a continuacion.

N*Zz*p*q
e?*(N—1)+Z%2xp=*q

n =

n: Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacidn

Z = Parametros estadisticos (con un nivel de confianza del 90%)

e = Error maximo permitido para el estudio. Para el estudio se fijo
un error del 10%

p = Proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la
poblacién de referencia. Para el estudio se fijé P = 0,5

Q = Proporcién de la poblacién de referencia que no presenta el

fendmeno en estudio (1 - P). Para el estudio Q = 0,5

Se emplea la herramienta SurveyMonkey, y se aplican los datos correspondientes a

53 establecimientos como fueron mencionados anteriormente y se aplicd un nivel de
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confianza del 90% y un margen de error del 10% que genero un resultado de 31

restaurantes por visitar como se muestra en la imagen 04 y 05.

Imagen 4

Herramienta SurveyMonkey.

™% SurveyMonkey suscribets gratis

Calculadora del
tamario de
muest

{Cuéntas personas deben responder tu encussta? Aunque seas
un experto en estadistica, determinar el tamano de la muestrade

unaencussta puede ser dificil.

Imagen 5

Calculo de establecimientos a visitar

Calcula el tamano de tu muestra

Tamario de la poblacién ® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ®

53 20 v I 19

Tamafo de la muestra

31

Segun la calculadora de tamafio muestral survey monkey.

Como conclusion del apartado de metodologia, la combinacion de enfoque
cualitativo con herramientas cuantitativas para la metodologia aplicada de esta
investigacion resulto ser una decision adecuada para abordar la complejidad del estudio
sobre la importancia del marketing digital en la toma de decisiones de consumo de
restaurantes de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa. La utilizacidn de encuestas y
fichas de campo proporcionaron datos cuantitativos solidos, permitiendo identificar

tendencias y patrones claros en el comportamiento del consumidor. Al mismo tiempo, el



26

enfoque cualitativo nos ha permitido profundizar en las motivaciones subyacentes y las
percepciones de los consumidores, proporcionando una comprensién mas completa y
contextualizada de los factores que influyen en sus decisiones de consumo. Esta
combinacion metodolégica ha enriquecido la investigacion, entregando una vision que
permite entender la dinamica del mercado de restaurantes en estas zonas emblemaéticas de

la ciudad.
4. Resultados y analisis

En el contexto de la investigacion, resulta relevante destacar que en el enfoque
metodoldgico adoptado, la investigacion se centra en la Zona T y la Zona Rosa de Bogota
como espacios de estudio. Como se ha mencionado en la metodologia, esta seleccion
responde a la conveniencia del investigador, quien eligié concentrar sus esfuerzos en estas
areas especificas. Tal decision, aunque puede parecer limitante en términos geograficos,
ofrece la ventaja de una mayor concentracion y profundizacion en la realizacion de la
investigacion de dichas zonas, permitiendo una comprension mas detallada y
contextualizada de los fenomenos en estudio. No obstante, es necesario considerar los
alcances y posibles generalizaciones de los resultados obtenidos debido a esta seleccion

geoespacial.

Ahora bien, segun el censo gastronémico de la localidad de chapinero 2019
publicado por el IDT, donde se realizo el “Inventario de sitios gastronomicos Bogota” que
clasifico la tipologia de los establecimientos gastrondmicos en estudio, fueron

caracterizados por los siguientes tipos:

e Restaurantes corrientes de menu variable (RCMV)
e Restaurante corriente de menu fijo (RCMF)

e Restaurante de comida rapida (RCR)

e Restaurante tematico (RT)

e Restaurante tipo lujo (RL)

e Restaurante tipo buffet

e Restaurante de hoteles (RH)

e Bar



27

En atencion que los restaurantes de cocinas creativas no se presentan en todos los
tipos de establecimientos, se determina que las subcategorias que dan respuesta a este son
los restaurantes clasificados como tematicos y los restaurantes de lujo. Basado en el estudio
anteriormente mencionado del IDT y en el cual se establece que existen 35 de lujo y 18
tematicos en toda la localidad de chapinero, ya que son estas dos tipologias de
establecimientos las que mas presentan en su menu y sus caracteristicas la tipologia de

cocina creativa.

4.1. ldentificar la oferta y la demanda de cocina creativa en establecimientos
gastrondmicos de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota.
Luego de la aplicacion de las encuestas realizadas para determinar la opinion 'y

percepcion de las personas sobre la cocina digital y el marketing de los establecimientos
gastronomicos de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota junto con la realizacion de las fichas
de visita de campo que podran encontrarse en el anexo B, se ha logrado obtener una valiosa
perspectiva sobre la oferta y la demanda de cocina creativa en esta concurrida area de la

ciudad.

Las encuestas permitieron identificar de manera precisa las variables clave que
influyen en la dinamica de consumo Yy preferencias de establecimientos gastronomicos,
arrojando luz sobre las preferencias de los excursionistas, turistas y visitantes. Este estudio
se convierte en un pilar fundamental para comprender la evolucion y el potencial de la
cocina creativa en el contexto de turismo gastronémico, proporcionando una base sobre la
toma de decisiones para los empresarios del sector y para los amantes de la gastronomia
que frecuentan estos territorios gastronomicos de Bogota. A continuacion, se presentaran
los resultados detallados de este analisis, destacando los patrones emergentes y las
oportunidades que se desprenden de la interaccion entre la oferta y la demanda en la escena

culinaria de estas zonas.

Para comenzar, el anlisis de los datos recolectados se abordd la caracterizacion
demogréfica llevando un andlisis sobre la edad de las personas que participaron en la

encuesta como se muestra a continuacién en la imagen 06.

Este paso proporciona una comprension fundamental de la demografia de la muestra

y, por ende, su impacto en las preferencias culinarias. ldentificando las diferencias
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generacionales que se presentan sobre la percepcion de la cocina creativaen la Zona Ty la
Zona Rosa de Bogotd, donde se resalta que el 51.8% de los encuestados se encuentran en

un rango de edad entre 18-34 afios.

Imagen 6

Edades de los encuestados

4

@ 18- 24 Afios
@ 25 - 34 Afos
© 35- 44 Afios
® 45 - 54 Afos
@ 55 Afios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia Tomado de la encuesta Importancia del Marketing

Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa.

Continuando con la caracterizacion demografica, es crucial también examinar la
distribucién de los encuestados en términos de género, como se muestra en la Imagen 07.
Este analisis nos permitiria obtener una vision mas completa de como las preferencias
gastronomicas pueden variar en funcion del género y como mayormente las respuestas

fueron entregadas por el género femenino.
Imagen 7

Identificacion Género de los encuestados

@ Masculino
@ Femenino
@ Mo Binario
@ Prefiero Mo decirlo

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing

Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa.
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De igual forma, es esencial determinar las respuestas de los encuestados con
respecto a su lugar de residencia como se observa en las imagenes 08 y 09 donde se
observa las respuestas sobre las localidades en que residen ya que como se observa en la
imagen 8 Bogota es el lugar con mayor respuesta de los encuestados y la imagen 09 ratifica
que las localidades de Bosa y Suba son los lugares de residencia con mayor nimero de
encuestados.

Imagen 8

Lugar de Residencia de los encuestados

@ Bogotd
® Cundinamarca
@ Calombia

% @ Otro Pais

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa.
Imagen 9
Localidades de mayor residencia en Bogota

@ Usaquén

@ Chapinero

@ Santa Fe

@ San Cristobal
® Usme

@ Tunjuelito

® Bosa

@ Kennedy

13V

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa.
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Otro aspecto de gran relevancia dentro del analisis demogréfico es la respuesta a la
pregunta crucial: "¢Suele consumir en restaurantes?" Es notable que la mayoria de los
encuestados proporcionaron una respuesta afirmativa, lo que indica un alto nivel de interés
y participacion en la escena gastrondémica. Es igualmente importante destacar que un
pequefio pero significativo grupo de encuestados respondié negativamente a esta pregunta,
como se detalla en la imagen 10. Ante la estas respuestas de no consumo en restaurante se
obtuvo que las principales motivaciones para esta respuesta negativa son aspectos

econdmicos Y la predileccion por los alimentos preparados en casa.
Imagen 10 Consumo en restaurantes

Consumo en restaurantes

@5
@® Mo

)

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa.

De igual manera, el conocimiento del término "cocina creativa™ por parte del
publico encuestado se revela como un factor de relevancia en el analisis demografico.
Como se puede apreciar en la imagen 11, un nimero significativo de participantes afirma
estar familiarizado con esta tipologia culinaria. No obstante, es igualmente notable que
existe un grupo considerable de personas que aln desconocen esta categoria gastronomica.
Sin embargo, es alentador observar, como se refleja en la imagen 12, que quienes no estan
familiarizados con la cocina creativa manifiestan un claro interés en aprender mas sobre

ella
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Imagen 11
Conocimiento de la cocina creativa

@ si
® Mo

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa
Imagen 12

Disposicion a conocer la tipologia de cocina creativa

@S
@ Mo

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decisién de consumo de Cocina Creativa.

Entrando en uno de los Gltimos apartados de la caracterizacion demografica, nos
encontramos con la frecuencia de visitas a restaurantes que ofrecen experiencias creativas.
Las respuestas reflejan una division clara entre aquellos que no frecuentan estos
establecimientos con regularidad y aquellos que los visitan al menos una vez al mes, tal
como se aprecia en la imagen 13. Asimismo, cabe destacar que los dias mas predilectos
para disfrutar de la gastronomia creativa son los viernes, sabados y domingos, como se

ilustra en la imagen 14. En este contexto, las salidas sociales y las celebraciones especiales
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emergen como las motivaciones mas relevantes para visitar estos establecimientos

gastrondémicos, como evidencia la imagen 15.
Imagen 13

Frecuencia de visitas a establecimientos que ofertan cocina creativa

@ Diariamente
@ Semanalmente
) Mensualmente
@ Semestralmente
@ Mo consume frecuentemente

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en
la Decision de consumo de Cocina Creativa

Imagen 14

Dias preferidos para el consumo de cocina creativa

Lunes 1(16 %)

Martes 348 %)
Miércoles 465 %)
Jueves
Viemes 21 (338 %)
Sabado 42677 %)
Domingo 40 (B4 5 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa
Imagen 15

Ocasiones preferidas para el consumo de cocina creativa

Salidas sociales con amigos o f... 4471 %)

39 (629 %)

Celebraciones especiales (cum
Reuniones de negocios o trabajo
Salidas en pareja o citas romén 21 (339 %)
Momentos de relajacion o esca 7(113%)
Experimentar nuevas sabores o 607 %)
7T(M3%)

10/(16,1 %)

Eventos gastrondmicos o festiv

Por conveniencia o falta de tiem.

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing

Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa.
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Finalmente, en el apartado de caracterizacion demografica, se obtuvieron respuestas
sobre la caracterizacion econdmica de los encuestados en relacion con sus gastos y se ha
identificado el rango econémico que tienen de ingreso mensual como se puede apreciar en
la imagen 16. Sin embargo, como lo muestran la imagen 17 los encuestados destinan como
para sus consumos gastrondmicos minimo 100.000 COP mensuales y como demuestra la
imagen 18 una parte significativa de los encuestados demuestra disposicion a aumentar este
presupuesto cuando se trata de disfrutar de una experiencia en un establecimiento de cocina
creativa, resaltando que quienes no estan dispuestos a realizar un pago mayor mencionan
que no es necesario gastar mas dinero en estas experiencias, y prefieren destinar este

destino a otros tipos de alimentos.
Imagen 16

Ingreso mensual

@ <1 Smlv ($17160.000C0F)
@ Entre 1y 3 Smiv ($17160.000-§ 3
‘480.000COF)

@ Entre 3 y 5 Smbv ($ 3°480.000-5 5
‘800.000COF)

@ > 5 Smlv $5800.000COP)

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa.
Imagen 17

Destinacion econdmica para el consumo de alimentos fuera del hogar

@ Menos de 100 000COP

@ Entre 100,000 y 300.000C0OP

@ Entre 300.000 y 600.000C0OP
@ Entre 600.000 y 1000.000 COP
@ Mas de 1000.000COP

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa



34

Imagen 18

Disposicién a realizar un pago mayor por la cocina creativa

@ Si

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing
Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa

Por altimo, con el fin de abordar el primer objetivo especifico de esta investigacion,
junto con el analisis demografico se procedio a analizar las respuestas proporcionadas por
los encuestados acerca de cual tipologia de establecimiento gastrondmico era el que mas
visitaban, como se refleja en la imagen 19. Ademas, se exploro si estarian dispuestos a
desplazarse a estos territorios gastronémicos que se estan investigando para disfrutar de los
restaurantes de cocina creativa, y los resultados, en su mayoria positivos, tal como se
muestra en la imagen 20, sugieren un claro interés en explorar y experimentar la propuesta
gastronomica de estos establecimientos, las respuestas negativas a esta pregunta tienen
como principal motivacion los mayores costos de los alimentos y el tiempo de

desplazamiento.
Imagen 19

Tipologia de restaurantes preferida

Restaurantes de comida rapida 45 (B0 %)

Restaurantes de comida local o 42 (56 %)

Restaurantes de cocina interna. 16 213 %)
Restaurantes de alta cocina o g.
Restaurantes vegetarianos o ve.
Cafeterias o lugares informales. 25 (333 %)
Food trucks o puestos de comi. 16 (213 %)

1] il 20 30 40 a0

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa
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Imagen 20

Disponibilidad de dirigirse a la Zona T y Zona Rosa a consumir en restaurantes

/=

@S
@ Mo

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del Marketing Digital en

la Decision de consumo de Cocina Creativa

En conclusion, a este objetivo, los resultados obtenidos a través de la encuesta (en el
apartado demografico y las preguntas que ayudaban a responder el primer objetivo
especifico) junto con las fichas de campo proporcionan una vision valiosa y detallada de las
dinamicas que influyen en la oferta y la demanda de cocina creativa en la Zona T y la Zona

Rosa de Bogota.

Estos datos revelan la diversidad de factores que moldean las preferencias
gastronomicas de la poblacion, desde la frecuencia de visitas a restaurantes hasta la
disposicion a explorar nuevas experiencias gastronomicas. Ademas, se destaca el interés
creciente por la cocina creativa y la disposicion a invertir mas en ella, lo que presenta una
perspectiva optimista para el desarrollo y la expansion de esta tipologia de establecimientos
en estos territorios que poco a poco han venido adoptando y generando mayores espacios

para la creatividad en la cocina.

La recoleccion de estos hallazgos son fundamentales para la toma de decisiones
estratégicas tanto para empresarios del sector como para aquellos interesados en promover
la riqueza gastrondmica de Bogot4, respaldando asi la evolucion de la escena gastrondmica

en estas zonas emblematicas de la ciudad.
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4.2. Reconocer el impacto del marketing digital en las ventas de la oferta

gastrondmica de cocinas creativas de la Zona T y la Zona Rosa de Bogota.

La obtencion de resultados en el apartado destinado a reconocer el impacto del
marketing digital en las ventas de la oferta gastrondmica de cocinas creativas en la Zona T
y la Zona Rosa de Bogota para la realizacion de esta investigacion es un elemento clave
para determinar en la actualidad la utilizacion del marketing digital, observando sus

fortalezas e identificando sus debilidades para mejorarlas a futuro.

Estos resultados se obtuvieron como se menciono anteriormente de la aplicacion de
encuestas minuciosamente disefiadas y el uso de fichas de visita de campo, en las que se
profundizo en la interaccion entre las estrategias de marketing digital y el desempefio de los
establecimientos gastrondmicos en la Zona T y la Zona Rosa. Este enfoque nos ha
permitido explorar de manera detallada como las tacticas digitales influyen en las
decisiones de consumo de los comensales, asi como en la visibilidad y la atraccion de estos
restaurantes. A continuacion, se presentan los resultados de este analisis, que permiten
entender la relevancia del marketing digital en el sector gastronomico y su contribucion a la

promocion de la cocina creativa en Bogota.

Bajo las respuestas obtenidas de las encuestas y las observaciones recogidas en las
fichas de visita de campo, se puede obtener una comprension mas profunda de la dindmica
y la importancia del marketing digital en el contexto de los restaurantes de cocina creativa

en la Zona T y la Zona Rosa de Bogota.

De acuerdo a las respuestas proporcionadas por los encuestados en relacion con la
busqueda de informacidn para seleccionar un restaurante que desean visitar, es evidente que
la mayoria del pablico recurre a medios digitales como su fuente principal. Este hecho se
ilustra claramente en la imagen 21, donde se aprecia que la mayoria de encuestados utiliza

los medios digitales para realizar las consultas.



Imagen 21

Tipo de herramientas para la busqueda de informacion sobre establecimientos

@ Medios Digitales (Redes sociales,

Videos, Influencers, Comentarios en
linea Blogs, Etc)

@ Medios Fisicos ( Folletos, Tarjetas,
Canteles, recomendaciones de amigos o
familiares , Etc)

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa
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No obstante, es crucial destacar que aquellos encuestados que manifestaron preferir

los medios fisicos para obtener informacion sobre restaurantes enfatizaron la mayor

credibilidad que estos canales representan para ellos. Elementos como el volanteo, el voz a

voz o la utilizacion de tarjetas, mends y promociones impresos se perciben como mas

confiables. Ademas, estos métodos suelen emplearse en areas cercanas a los lugares de

consumo, lo que significa que cuando los clientes reciben una promocion fisica, a menudo

se encuentran en las proximidades de los restaurantes, en contraste con la naturaleza mas

global y potencialmente menos tangible de la publicidad digital. Sin embargo, como lo

muestra la imagen 22, la mayoria de encuestados estarian de acuerdo o les agradaria

también recibir esta informacion de manera digital.
Imagen 22

Aceptacion de la promocion por medios digitales

@ s
@ Mo

A

Fuente: Elaboracidén propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa
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De igual manera un ejemplo de la importancia del marketing digital es la respuesta a
cudles son los medios digitales por los cuales investiga y conoce de los establecimientos
destacando el uso de redes sociales, motores de busqueda y paginas web, como lo muestra
la imagen 23 y junto con las fichas de campo que se encuentran en el anexo B podemos
observar en su mayoria estan utilizando y aprovechando los establecimientos

gastronémicos.

Imagen 23

Herramientas mas utilizadas para busqueda de informacion de establecimientos

gastronémicos.

Motores de Bisqueda (Gaogle, 22338 %)

49 754 %)

Sitios Web ( Sitios Propios del 19 29.2 %)

Influencers (Los ingaciables, L

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa

Otro ejemplo de esto se refleja en las respuestas de los encuestados sobre la
frecuencia con la que reciben publicidad de estos establecimientos. Estas respuestas revelan
una division casi equitativa entre aquellos que reciben publicidad de manera regular, los
que nunca la reciben y los que la reciben de forma semanal como se observa en la imagen
24.
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Imagen 24

Frecuencia de recepcion de publicidad de cocinas creativas

@ ADiario

@ Semanalmente
Mensualmente

@ Anualmente

@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa

Para culminar este apartado y el andlisis de datos relacionados con el objetivo
especifico 2 de esta investigacion, es importante resaltar que las respuestas de los
encuestados mayormente reflejan una actitud positiva hacia la aparicion de
recomendaciones de cocina creativa en sus herramientas digitales. Esto se pone de
manifiesto en la imagen 25, donde la mayoria de los participantes se muestran receptivos a
las sugerencias gastronomicas proporcionadas a través de medios digitales. Este hallazgo
subraya la influencia significativa que el marketing digital ejerce en la promocion y el
fomento de la cocina creativa en la Zona T y la Zona Rosa de Bogota, ya que demuestra
que los consumidores valoran y estan dispuestos a seguir las recomendaciones que
encuentran en linea, lo que puede traducirse en un impacto positivo en las ventas y el

crecimiento de los restaurantes de esta tipologia culinaria en la region.
Imagen 25
Aceptacion de recomendaciones por herramientas digitales de mayor uso

@S
@ No

7 )

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa
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Los resultados obtenidos a través del analisis de datos en relacion con el impacto del
marketing digital en las ventas de la oferta gastrondmica de cocinas creativas en la Zona T

y la Zona Rosa de Bogoté brindan una perspectiva clara.

Los encuestados revelaron que confian en gran medida en las plataformas digitales
para tomar decisiones sobre sus elecciones de consumo gastronémico y muestran una
disposicion positiva hacia las recomendaciones en linea. A pesar de esto, no se debe pasar
por alto la importancia de los medios fisicos, que se consideran altamente creibles y
efectivos, especialmente cuando se encuentran en las inmediaciones de los

establecimientos.

Estos resultados ilustran la complejidad de la relacion entre el marketing digital y
las ventas, resaltando la necesidad de una estrategia equilibrada que abarque tanto el mundo
digital como el fisico. En conjunto, estos hallazgos resaltan la importancia de la presencia
en linea y las estrategias efectivas de marketing digital para promover la cocina creativa, al
tiempo que nos recuerdan que el valor de la credibilidad y la ubicacion geografica también

desempefian un papel fundamental en el éxito de estos establecimientos gastronémicos.

4.3. Generar una propuesta de marketing digital para fomentar el consumo de platos
de cocina creativa en los establecimientos de la Zona Rosa y la Zona T de Bogota

La obtencion de resultados en el apartado dedicado a la generacion de una propuesta
de marketing digital para fomentar el consumo de platos de cocina creativa en los
establecimientos de la Zona Rosa y la Zona T de Bogota marca un momento crucial en el
desarrollo de esta investigacion. A través de la recopilacion de datos mediante la aplicacion
de encuestas, la realizacion de fichas de visita de campo que se realizaron con la modalidad
de observacion no participante Yy la investigacion propia sobre el marketing digital, se ha
reunido una base de informacion solida y precisa que permitird crear una propuesta de
estrategia de marketing digital especifica y efectiva. En este apartado, se analizaron las
percepciones, las preferencias y las necesidades de la demanda, asi como las oportunidades
y los desafios que se presentan en el ambito del marketing digital para promover la cocina

creativa en esta vibrante zona de la capital colombiana.
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A continuacidn, presentaremos los resultados de este anélisis que nos guiarén en la
elaboracion de una propuesta innovadora y adaptada a las demandas cambiantes de la
audiencia, con el objetivo de impulsar el crecimiento y la visibilidad de estos

establecimientos gastronémicos Unicos.

Con las respuestas proporcionadas por los encuestados, podemos obtener una
comprension mas objetiva de las preferencias de la demanda de restaurantes, y a partir de
estas respuestas, construir una idea solida para generar una estrategia de marketing digital
para los establecimientos que promueva ain mas la cocina creativa. Una de las preguntas
clave que permitié definir esta percepcion de la demanda es aquella relacionada con el tipo
de contenido preferido en las promociones de restaurantes y productos. Los resultados,
como se ilustra en la imagen 26, revelan que los videos cortos y las recomendaciones de

platos son las opciones de mayor preferencia.

Imagen 26

Tipo de contenido preferido

Wideos Cortos 4B[F38 %)

Wideos largos
Imagenes 25(385%)
Guia por el establecimiento
Recomendaciones de Platos 36 (55,4 %)

Explicaciones de las preparacio
testimonios

Conocer el chef o cocinera

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del

Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa

Siguiendo esta linea de analisis, las respuestas que predominaron entre los
encuestados en cuanto a los elementos que prefieren visualizar en la publicidad demuestran
que las fotos, los videos, las ofertas especiales y los menus son de gran relevancia en el

ambito del marketing digital, tal como se evidencia en la imagen 27.
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Imagen 27

Aspectos més gustados en la promocion de establecimientos gastre

Fotografias y videos atractivos... 41 (831 %)

Ofertas especiales y descuento. .. 34 (523 %)

Resefias y testimonios de clien... 23 (354 %)

Mends y opciones de comida bi... 31 (477 %)

Eventos tematicos o noches es.. 12 (185 %)

Colaboraciones con influencers. ..
Informacidn sobre ingredientes |...

decoracidn y generacidn de con...

Fuente: Elaboracién propia, Tomado de la encuesta Importancia del
Marketing Digital en la Decision de consumo de Cocina Creativa

Estos datos, junto con los aportados anteriormente, permiten comprender la relacion
directa que existe entre el marketing y la gastronomia. A lo largo de esta investigacion,
hemos observado como esta relacion se vuelve cada vez mas importante con el avance de la

tecnologia y las nuevas tendencias en el mundo.

Al recopilar todos los datos obtenidos de la basqueda de informacidn, los
antecedentes y los resultados de los instrumentos creados y aplicados para esta
investigacion, se hace evidente la necesidad de generar una propuesta de marketing digital
que fomente el consumo de cocina creativa en estas zonas de Bogota utilizando los medios
tradicionales de publicidad, pero también incorporando nuevas estrategias llamativas y
precisas. Estas estrategias deben estar disefiadas para satisfacer las necesidades de los
diversos grupos que se generan en torno a la gastronomia. De esta manera, contribuiremos a
un enfoque mas efectivo en la promocion y desarrollo de la oferta culinaria en estas areas
clave de la ciudad, aprovechando al maximo el potencial del marketing digital para

impulsar la industria gastronémica local.

En conclusion, los resultados obtenidos a lo largo de este analisis reflejan la
interconexion innegable entre el marketing digital y la gastronomia, destacando su creciente
importancia en un mundo cada vez mas digitalizado. La recopilacion de datos, antecedentes

y resultados ha proporcionado una base solida y enriquecedora para la generacion de la
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propuesta de marketing digital “EnzonaT de Creatividad” que impulse el consumo de
cocina creativa en las zonas Rosa y T de Bogota. La combinacion de elementos visuales,
ofertas especiales y menus precisos, respaldados por la tecnologia, sera esencial para
satisfacer las necesidades de una audiencia diversa y promover una experiencia
gastronémica Unica. Esta propuesta representa un paso hacia adelante en la promocién y el
desarrollo de la oferta culinaria en estas areas clave de la ciudad, y confirma la importancia
de adaptarse y aprovechar las tendencias emergentes en el mundo del marketing digital para

impulsar la industria de la gastronomia hacia nuevos horizontes de éxito.

A continuacidn, se presenta la propuesta de marketing con el titulo de "EnzonaT de
creatividad"”, para esto se plantea una serie de videos de cada establecimiento bajo un
mismo guion y bajo la campafa "EnzonaT de creatividad" cuyo logo se puede observar a

continuacion en la imagen 28
Imagen 28

Logo Propuesta

fnzonaT

1

Fuente: Elaboracion propia

La creacion de un guion para la elaboracion de videos es el primer paso en la
construccion de la estrategia de marketing digital. Este guion servira como la base de cada

medio audiovisual que entregard un mensaje, guiando con la narrativa y asegurando que su
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contenido sea claro, persuasivo y efectivo. Para mayor informacion Dirigirse al anexo D

donde encontrara el guion para la serie de video “EnzonaT” de creatividad .

A lo largo de la investigacion como estudiante de turismo y enfocando este trabajo
en la importancia del marketing digital en la toma de decisiones de consumo de la demanda
de restaurantes de cocina creativa en la Zona T y Zona Rosa, con el desarrollo de encuestas,
fichas de campo de elaboracion propia y una investigacién en profundidad se obtuvieron
los resultados que proporcionaron una vision clara de como el marketing digital influye en
las elecciones de los consumidores en estas zonas clave de la ciudad. En respuesta a estos
hallazgos, se desarroll6 una serie de videos que presentan la propuesta del objetivo
especifico 3, en el cual se plantean las estrategias para que los restaurantes de cocina
creativa en estas areas implementen en sus redes sociales para atraer a mas clientes. Estos
videos se encuentran disponibles como parte del anexo C, de este trabajo de grado y
ofrecen un recurso valioso para aquellos que buscan comprender mejor la dindmica del

mercado de la gastronomia en estas zonas de Bogota.

Para concluir este apartado, la estrategia 'EnzonaT de Creatividad' ha sido elaborada
como un elemento esencial para resaltar y promover los restaurantes de cocina creativa en
la Zona T y la Zona Rosa de Bogota. A través de esta serie de videos cortos, se busca
sumergir por completo a la audiencia en un mundo de sabores innovadores y experiencias
gastronomicas Unicas. La combinacion de recomendaciones de platos, imagenes
cautivadoras, ofertas especiales y menus variados se plantea como un conjunto de
elementos claves para la atraccion de demanda a la gastronomia creativa de las zonas
investigadas. Ademas, ha fortalecido la presencia en linea de estos restaurantes, creando

vinculos sélidos con la comunidad digital.

En dltima instancia, 'EnzonaT de Creatividad' se desarrolla para demostrar que la
creatividad gastrondmica, el marketing digital pueden unirse para impulsar el éxito de los
negocios de restauracion en las zonas y atraer mas publico (visitantes, excursionistas y/o

turistas).
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5. Conclusiones

La investigacion llevada a cabo en la Zona T y Zona Rosa de Bogotéa proporciona
una vision reveladora sobre la percepcién y el conocimiento de la cocina creativa por parte
de los potenciales consumidores. En primer lugar, se identifica un nivel generalizado de
desconocimiento del término “cocina creativa”. Esta falta de familiaridad plantea la
necesidad de una estrategia de comunicacién por parte de los establecimientos de cocina
creativa para explicar y promover esta tipologia gastrondmica entre los consumidores
potenciales. Esto debido a una falta de campafas de informacion que destaquen los
aspectos distintivos de la cocina creativa y su contribucidn a la experiencia gastronémica,
que contribuyen a mejorar la experiencia y, en Gltima instancia, a un mayor interés por

parte del publico.

Adicionalmente, se identifico que los establecimientos rara vez emplean el término
"cocina creativa” en la oferta de sus productos. Esta falta de uso podria representar un
desafio para atraer a un pablico que busca experiencias gastrondmicas unicas. En este
sentido, podria ser beneficioso para estos negocios revisar su estrategia de marketing digital
y la manera en que presentan sus platos al publico. Al destacar la creatividad y la
innovacidn en sus creaciones gastronomicas, podrian despertar el interés de aquellos
consumidores que valoran la originalidad en la gastronomia. Ademas, esta estrategia podria
ser respaldada por una comunicacion efectiva, tanto en el lugar fisico como en linea, que

resalte la singularidad y la calidad de la oferta de cocina creativa.

Otro hallazgo relevante es la resistencia de los clientes potenciales a pagar precios
mas elevados por la cocina creativa. Esta percepcion puede deberse en parte a la falta de
comprension sobre lo que implica esta experiencia de cocina creativa y a la falta de una
clara justificacion de los precios. Para abordar este desafio, los establecimientos pueden
considerar una estrategia de marketing digital que no solo destaque la creatividad de sus
platos, sino también los ingredientes de alta calidad, las técnicas de preparacion expertas y
la atencidn al detalle que caracterizan a la cocina creativa. De esta manera, se puede
construir una narrativa que respalde la percepcion de que los precios mas altos estan

justificados por la excelencia de la experiencia ofrecida.
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De igual forma, la falta de colaboracion y unidad entre los comercios de la zona
también es un aspecto a destacar. Esta falta de cooperacion puede limitar el atractivo
conjunto de la Zona T y Zona Rosa como un destino gastronémico unico. La cooperacién
entre establecimientos podria generar beneficios para todos los actores, como la creacion de
eventos conjuntos o promociones especiales que atraigan a una clientela mas diversa.
Ademas, esta colaboracion podria fortalecer la identidad de la zona como un lugar donde
los amantes de la gastronomia pueden encontrar una variedad de experiencias
gastronémicas Unicas en un entorno atractivo y acogedor. Establecer vinculos entre
negocios locales podria ser una estrategia efectiva para mejorar la competitividad colectiva
de la zona y atraer tanto a residentes como a turistas en busca de experiencias

gastronémicas auténticas.

En el contexto actual, la presencia en el mundo digital es fundamental para llegar a
nuevos clientes y fomentar el compromiso con la comunidad. Sin embargo, se observa una
escasa utilizacion del marketing digital por parte de los establecimientos de la zona. Esta
falta de presencia en linea puede limitar significativamente la capacidad de los negocios
para llegar a un publico mas amplio y diverso. Los negocios deben considerar seriamente
invertir en estrategias de marketing digital efectivas que incluyan la optimizacion de
motores de busqueda (SEO), la gestion activa de redes sociales y camparias publicitarias en
linea. Ademas, la medicion del impacto de estas estrategias a través de analisis en linea es
esencial para comprender mejor qué enfoques son mas efectivos en la atraccion de clientes

y en el fortalecimiento de la presencia de estas zonas como destino gastronémico.

Indudablemente, los restaurantes que ofertan cocina creativa en la Zona T y Zona
Rosa de Bogota tienen un impacto que va mas alla de solamente la alimentacion. Estos
establecimientos representan una parte integral de la oferta turistica de las diferentes
regiones de Colombia y de otros paises, ya que algunos de ellos, debido a sus
caracteristicas Unicas y tematicas, ofrecen a los clientes la oportunidad de experimentar y
sumergirse en un espacio cultural diferente. Por ejemplo, aquellos restaurantes que fusionan
la gastronomia local con elementos artisticos o tradicionales de la cultura colombiana
permiten a los visitantes no solo disfrutar de deliciosos platos, sino también explorar la

historia, las costumbres y las tradiciones del pais. Este aspecto es particularmente
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importante en la era del turismo experiencial, donde los viajeros estan buscando vivir
experiencias auténticas que vayan mas alla del simple consumo de comida. Asi, estos
restaurantes no solo se convierten en lugares para satisfacer la necesidad de comer, sino
también en espacios que enriquecen la comprension cultural y la apreciacion de la

diversidad de Bogot4, Colombia y el mundo en general.

Finalmente, los resultados de la investigacion sugieren la existencia de
oportunidades significativas para mejorar la promocion de la cocina creativa en la Zona Ty
Zona Rosa de Bogota. La educacion del pablico, la aclaracion de los beneficios de esta
experiencia culinaria, la colaboracion entre establecimientos y una mayor inversion en
marketing digital pueden ser pasos clave para atraer y retener a una clientela mas amplia 'y
diversa. Estos esfuerzos no solo pueden impulsar la visibilidad y la rentabilidad de los
negocios locales, sino que también pueden contribuir al desarrollo econdmico y cultural de

las zonas en su conjunto.

6. Recomendaciones

Durante el desarrollo de este estudio de investigacion, se identificaron ciertas
limitaciones que influyeron en el proceso. Una de las principales restricciones fue la
ausencia de un documento oficial que proporcionara informacion precisa sobre la cantidad
de establecimientos gastrondmicos en las areas de la Zona T y Zona Rosa. Una de las
estrategias que se exploraron para obtener estos datos fue consultar la base de datos de la
Camara de Comercio. No obstante, al solicitar esta informacion, se recibié una respuesta
por correo electrénico que incluia la indicacion de que estos datos estaban disponibles para
su compra, pero su adquisicion resultaba imposible debido a su costo como se puede

observar en la imagen 29.
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Imagen 29

Tabla de precio de bases de datos CAmara de Comercio de Bogota

TARIFAS BASE DE DATOS - ONLINE PLANE S

Cantidad de Registros Actijafgﬁc;?::s es) Precio Valor Total
1000 6 S 708.000 | 5 134.520 | 5 842.520
1.500 6 S 565.000 | 5 184.110 | & 1.153.110
2.200 12 S 1.334.400 | 5 233.336 | & 1.587.936
3.200 12 S 1.856.400 | S 352.716 | &5 2.209.116
4.200 12 S 2.378.400 | S 451.896 | S 2.830.296
5.200 12 S 2.900.400 [ & 551.076 | & 3.451.476
10.000 12 S 2.406.000 [ & 1.027.140 | & 6.433.140
15.000 12 S 8.016.000 [ 5 1.523.040 | & 9.535.040
20.000 12 S 10.626.000 | 5 2.018.940 | 5 12.644.940
30.000 12 S 15.846.000 | 5 3.010.740 | & 18.856.740
40.000 12 S 21.066.000 | 5 4.002.540 | & 25.068.540
50.000 12 S 26.286.000 | 5 4.994.340 | & 31.280.340

Tomado de: Correo de respuesta de cara de comercio

En consecuencia, se emprendid una budsqueda de informacion adicional a partir de
diversas fuentes y se llevaron a cabo visitas directas a la zona de estudio. Para obtener
resultados mas precisos y completos, se recomienda adquirir la mencionada base de datos
de Camara de Comercio de Bogota. Ademas, se sugiere que, durante la fase de trabajo de
campo, el investigador o investigadores realicen visitas con distintas personas, lo que
permitira obtener una variedad de perspectivas basadas en gustos y preferencias

individuales.

El mundo gastronémico es muy variado y cada persona puede tener una
predileccion por alguna tipologia o sabor especifico, igualmente entornos como los
investigados anteriormente pueden ser preferidos por algunas personas y a otros no les

termina de agradar la dindmica de las zonas estudiadas.

Finalmente se recomienda un analisis mas a profundidad del uso actual de los
medios digitales para la conexion entre establecimientos y posibles clientes, observando
cuales dinamicas se presentan, que factores son de mayor importancia y un analisis de
como a través del tiempo ha cambiado la interaccion entre establecimientos gastrondmicos

y clientes debido a las redes sociales y la digitalizacion.
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8. Anexos
Anexo A Carta validacidn de expertos para encuesta

https://drive.google.com/drive/folders/1ar3riObpVf KRyw7frAXSHngaYEP1u2?usp=driv
e_link

Anexo B Fichas Diario de Campo Visitas a Establecimientos

https://drive.google.com/drive/folders/1tjxivTjg gciHmbhZEgeB7OF BAKC7P?usp=drive
link

Anexo C Videos Propuesta de marketing Digital
https://drive.google.com/drive/folders/1IM8DpporYsx_I18zjr3bY BWfHM1hcL8s4x?usp=drv

e_link

Anexo D Guion para la realizacion de videos campaiia “EnzonaT de creatividad”

https://drive.google.com/drive/folders/IPDnYg0Y Uqgglwu hvDRneDil\VVOXvM4y5E?usp=
sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1ar3r1ObpVf_KRyw7frAXSHnqaYEP1u2?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1ar3r1ObpVf_KRyw7frAXSHnqaYEP1u2?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1tjxivTjg_gciHmbhZEqeB7OF_BAkC7P?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1tjxivTjg_gciHmbhZEqeB7OF_BAkC7P?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1M8DpporYsx_l8zjr3bYBWfHM1hcL8s4x?usp=drve_link
https://drive.google.com/drive/folders/1M8DpporYsx_l8zjr3bYBWfHM1hcL8s4x?usp=drve_link
https://drive.google.com/drive/folders/1PDnYg0YUgqlwu_hvDRneDiIVOXvM4y5E?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1PDnYg0YUgqlwu_hvDRneDiIVOXvM4y5E?usp=sharing
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