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Glosario 

Cuarta Revolución Industrial 

Era tecnológica caracterizada por una fusión de tecnologías que está borrando las líneas 

entre las esferas física, digital y biológica, transformando los sistemas de producción y 

gestión empresarial (Schwab, 2016). 

Gastronomía Sostenible 

Prácticas culinarias y de gestión de restaurantes que priorizan el uso de productos locales, 

la protección del patrimonio cultural colombiano, el comercio justo con productores y la 

minimización del impacto ambiental vinculado directamente con la sensibilización del 

territorio (Arellano, 2019). 

Marketing Verde 

Conjunto de estrategias comerciales dirigidas a satisfacer las necesidades de los 

consumidores a través de productos o servicios que benefician, o al menos no perjudican, el 

medio ambiente, comunicando este valor de manera transparente en las organizaciones 

contemporáneas (Madrid Business School, 2025). 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

Compromiso voluntario de las organizaciones para integrar preocupaciones sociales, 

ambientales y éticas en sus operaciones. Según el modelo clásico, abarca las "expectativas 
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económicas, legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones" 

(Carroll, 1999). 

Valor Compartido 

Estrategia corporativa definida como las "políticas y prácticas operacionales que mejoran 

la competitividad de una empresa a la vez que ayudan a mejorar las condiciones económicas 

y sociales en las comunidades donde opera" (Porter & Kramer, 2011). 
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Resumen 

Este proyecto analiza la influencia de la transformación digital en el fortalecimiento de las 

prácticas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y el marketing verde dentro del sector 

gastronómico del departamento de Boyacá. Ante la creciente exigencia de los consumidores por 

opciones sostenibles, el estudio evalúa cómo la digitalización permite a los restaurantes y 

productores locales optimizar y visibilizar sus iniciativas ambientales y sociales, tales como el 

uso de ingredientes locales y la transparencia en la cadena de suministro. Los hallazgos buscan 

identificar si la comunicación digital de estas prácticas incide en la confianza y la decisión de 

compra. Este trabajo, consolidado tras dos años de participación en el semillero, aporta 

estrategias de competitividad demostrando que la adopción tecnológica orientada a la 

sostenibilidad es un factor determinante para el desarrollo económico regional y la creación de 

valor compartido. 
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 Introducción y Bitácora de Investigación 

En el dinámico entorno de los negocios internacionales, la competitividad de las regiones 

está intrínsecamente ligada a su capacidad para integrar la innovación tecnológica con el 

desarrollo sostenible. En Boyacá, un departamento con una profunda riqueza agrícola y 

patrimonio gastronómico, el sector restaurantero enfrenta el desafío de adaptarse a un consumidor 

cada vez más consciente de su impacto ambiental. Teniendo en cuenta esto, Hernández (2004) 

subraya que el patrimonio cultural debe entenderse como un paradigma vivo, y su preservación 

requiere estrategias modernas y articuladas. 

El presente informe representa la consolidación de una rigurosa trayectoria investigativa 

desarrollada en el marco del semillero "Casos de Éxito de Empresas de Boyacá en Mercados 

Internacionales", la cual se estructuró en dos fases fundamentales que se complementan para dar 

respuesta a esta problemática. La primera fase, iniciada en el periodo académico 2024-2 bajo la 

dirección de la Decana Esperanza Díaz Casallas, se enfocó en el análisis de la percepción del 

consumidor frente al marketing verde y la Responsabilidad Social Empresarial. Durante esta 

etapa, el trabajo del semillero se fortaleció mediante foros internos de discusión y reuniones 

periódicas de investigación, donde se debatió exhaustivamente la literatura académica. 

Asimismo, este ejercicio se nutrió de la revisión de documentos institucionales y de visitas 

exploratorias a la Gobernación de Boyacá, con el fin de alinear el proyecto con las políticas 

públicas regionales de turismo y cultura. El rigor de esta primera etapa culminó exitosamente con 

la presentación de una ponencia oficial en octubre de 2024. 
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Posteriormente, identificando la necesidad de escalar estas prácticas éticas mediante herramientas 

modernas, se ejecutó una segunda fase investigativa en el periodo 2025-2, bajo la tutoría y 

liderazgo del profesor José Alexander Cely. En esta etapa se integró la "Transformación Digital" 

como eje articulador de la RSE. Para nutrir este enfoque, el proceso investigativo trascendió las 

aulas mediante un acercamiento empírico y diálogos directos con diversos empresarios y 

propietarios de establecimientos gastronómicos de la región. Estas conversaciones y mesas de 

trabajo permitieron contrastar la teoría académica con las realidades operativas del sector, 

identificando de primera mano sus verdaderas necesidades tecnológicas. Los hallazgos derivados 

de esta integración práctica y tecnológica se materializaron en la presentación y sustentación de 

un póster académico en noviembre de 2025. 

De esta manera, el rol del estudiante investigador a lo largo de este proceso ha consistido en el 

diseño estructurado de instrumentos, la recolección de datos en campo, la interacción constante 

con actores clave del ecosistema empresarial y la articulación teórica de dos ejes críticos para la 

región: la sostenibilidad ambiental y la innovación digital (Arellano, 2019). 

Planteamiento del Problema y Pregunta de Investigación 

A pesar de que el sector gastronómico en Boyacá implementa prácticas de sostenibilidad 

para salvaguardar su patrimonio, a menudo carece de las herramientas adecuadas para gestionar, 

medir y comunicar eficientemente estas acciones al mercado. La desconexión entre los esfuerzos 

éticos de las empresas y la percepción del consumidor limita la fidelización y el crecimiento 

comercial. Surge entonces la necesidad de integrar plataformas tecnológicas que transparenten la 

cadena de suministro y promuevan el marketing verde. Por tanto, ¿Cómo influye la 
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transformación digital en la gestión y comunicación de la RSE y el marketing verde en el sector 

gastronómico de Boyacá, y de qué manera impacta esto en la percepción y decisión de compra 

del consumidor local? 

Justificación 

En el actual escenario de los negocios internacionales, la convergencia entre la 

transformación digital y la sostenibilidad ha dejado de ser una ventaja competitiva opcional para 

convertirse en un estándar global. Los mercados contemporáneos exigen que las organizaciones 

adopten modelos de negocio transparentes, donde la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

trascienda el mero cumplimiento normativo y se integre en el núcleo estratégico corporativo. Este 

trabajo cobra vital importancia al abordar cómo las herramientas tecnológicas permiten a las 

empresas medir, gestionar y visibilizar su impacto ambiental y social, alineándose con las 

rigurosas directrices globales de sostenibilidad que resultan necesarias para atraer inversión 

extranjera y facilitar futuros procesos de internacionalización. 

A nivel departamental, Boyacá cuenta con un patrimonio gastronómico y una riqueza agrícola 

invaluables que representan un motor de desarrollo económico fundamental. Sin embargo, los 

establecimientos y productores locales enfrentan barreras significativas para estructurar y 

comunicar sus esfuerzos de sostenibilidad al mercado. La presente investigación justifica su 

pertinencia al proponer la digitalización como un puente que optimiza toda la cadena de valor. Al 

promover redes tecnológicas más integradas, se facilita una distribución directa que garantiza la 

optimización de las operaciones bajo los principios de eficiencia, eficacia corporativa, economía 

para los productores locales y un cuidado riguroso del entorno ético. De esta forma, el marketing 
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verde deja de ser una simple promesa publicitaria para convertirse en una práctica verificable y 

escalable. 

Desde la perspectiva del consumidor, el estudio aporta un valor crítico al analizar el 

comportamiento del mercado boyacense frente a estas iniciativas digitales. En la era de la 

información, el cliente final demanda evidencias tangibles sobre el origen ético y sostenible de 

los productos que adquiere. Al democratizar la información mediante plataformas de trazabilidad, 

se empodera al consumidor, transformando su percepción y fortaleciendo la fidelización hacia 

aquellas marcas que demuestran un compromiso auténtico con el territorio. Así, este trabajo no 

solo beneficia el posicionamiento de las empresas locales, sino que educa y fomenta una cultura 

de consumo responsable en la sociedad. 

Finalmente, desde el ámbito académico e investigativo, este trabajo enriquece el acervo 

documental de las ciencias económicas y administrativas al entrelazar la teoría de la creación de 

valor compartido con datos empíricos recientes del entorno empresarial latinoamericano. Los 

hallazgos proporcionarán a la academia, a los gremios comerciales y a los futuros emprendedores 

una hoja de ruta metodológica para implementar estrategias de marketing verde fundamentadas 

en la transformación digital, consolidando así un modelo de desarrollo regional verdaderamente 

competitivo e inclusivo. 

Objetivos 

Analizar el papel de la transformación digital en el fortalecimiento de la RSE y el 

marketing verde en el sector gastronómico de Boyacá, evaluando su impacto en la percepción del 

consumidor. 
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Objetivos Específicos 

 Identificar las principales tecnologías digitales utilizadas por las empresas gastronómicas para 

gestionar y comunicar sus prácticas de sostenibilidad. 

 Evaluar el impacto de la digitalización de la cadena de suministro local en la eficiencia operativa 

y comercial de los restaurantes. 

 Determinar los factores del marketing verde digital (transparencia, certificaciones, comunicación) 

que mayor influencia tienen en la decisión de compra del consumidor boyacense. 

Marco de Referencia 

Marco Teórico 

 La investigación se sustenta metodológicamente en el modelo fundamental de la pirámide 

de la RSE de Carroll, quien define que la responsabilidad abarca las "expectativas económicas, 

legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un momento dado" 

(Carroll, 1999, p. 283). Esto se complementa y evoluciona con el concepto de Valor Compartido 

de Porter y Kramer, el cual postula que las empresas modernas deben generar rentabilidad 

económica creando valor social para su entorno simultáneamente (Porter y Kramer, 2011). Para 

el componente tecnológico e innovador, se adopta la visión estratégica de Schwab sobre la Cuarta 

Revolución Industrial, entendiendo la digitalización no solo como una herramienta de 

automatización, sino como un puente vital de transparencia y comunicación hacia los grupos de 

interés (Schwab, 2016). 

Marco Conceptual 
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Gastronomía Sostenible 

Se concibe como la promoción activa de la diversidad natural y cultural del territorio, 

utilizando productos locales e impactando positivamente en el entorno social y ecológico 

(Arellano, 2019). 

Logística Sostenible y Trazabilidad Digital 

Hace referencia a la integración de plataformas digitales para optimizar la cadena de 

suministro en el sector restaurantero, garantizando el origen ético de los insumos (Comisión 

Europea, 2020). 

Metodología 

El estudio aplica un diseño de investigación con enfoque metodológico mixto 

(cuantitativo y cualitativo) de tipo exploratorio y descriptivo, permitiendo abarcar tanto métricas 

de mercado como perspectivas empresariales. 

Como fuentes de recolección de información primaria, se proyectó y ejecuto la aplicación de un 

cuestionario online estructurado (mediante plataformas digitales) dirigido a consumidores de la 

región, complementado con entrevistas semiestructuradas a profundidad a propietarios de 

establecimientos gastronómicos en Boyacá. Las fuentes secundarias incluyeron una rigurosa 

revisión bibliográfica en bases de datos indexadas de alto impacto como: Crai Usta, Scopus, 

Redalyc y Google Scholar. 

Métodos de Análisis 
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Cuantitativo 

Se utilizaron estadística descriptiva (mediante el cálculo de frecuencias y porcentajes) 

para tabular y analizar las respuestas estandarizadas de las encuestas. 

Cualitativo 

 Se aplico la técnica de codificación y análisis temático cruzado a las transcripciones 

documentales de las entrevistas. 

Desarrollo y Resultados de la Investigación 

Con base en la triangulación metodológica, las visitas institucionales y los diálogos 

directos con los empresarios gastronómicos de la región (descritos en la bitácora de 

investigación), se consolidaron los siguientes hallazgos empíricos. Para la recolección de estos 

datos, se partió de la siguiente estructura de medición: 

 

Tabla 1. 

Operacionalización de variables aplicadas en campo: Marketing verde y decisión de compra 

 

Variable Dimensión Indicadores Técnica / 

Instrumento 
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Independiente: 

Transformación 

Digital y Marketing 

Verde 

Herramientas 

tecnológicas 

Uso de códigos QR en menús, 

actividad en redes sociales 

(Instagram/Facebook), 

plataformas de trazabilidad. 

Encuesta 

estructurada / 

Cuestionario 

 
Transparencia de 

la cadena de 

suministro 

Frecuencia con la que se 

comunica el origen de los 

ingredientes (municipios de 

Boyacá), certificaciones 

visibles. 

Entrevista 

semi-

estructurada 

Dependiente: 

Decisión de Compra 

y Percepción del 

Consumidor 

Factores de 

elección 

gastronómica 

Importancia del impacto 

ambiental al elegir restaurante, 

disposición a pagar un precio 

extra por sostenibilidad. 

Encuesta 

estructurada / 

Cuestionario 

 
Fidelización Frecuencia de retorno al 

restaurante, nivel de confianza 

hacia el establecimiento. 

Encuesta 

estructurada / 

Cuestionario 

Nota. Elaboración propia. 

 

A partir de la aplicación de estos instrumentos, se obtuvieron los siguientes resultados 

cuantitativos y cualitativos: 

 

Tabla 2.  
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Resultados empíricos: Percepción de los consumidores frente a la transparencia de insumos 

locales 

 

Nivel de Importancia al elegir un restaurante Porcentaje de 

encuestados 

Muy importante (Exigen conocer el origen local) 65% 

Importante (Lo valoran positivamente si se les informa) 22% 

Poco importante (Se fijan más en otros factores como el 

precio) 

10% 

Nada importante (Indiferentes ante la sostenibilidad) 3% 

Nota. Elaboración propia. 

Análisis de Hallazgos 

Adopción Tecnológica y Gestión de la RSE 

 A partir de las mesas de trabajo y diálogos con los propietarios de restaurantes en Boyacá, se 

evidenció que, aunque existe un interés genuino por salvaguardar el patrimonio culinario, la 

apropiación tecnológica es aún incipiente. Sin embargo, aquellos establecimientos que han 

logrado implementar herramientas digitales básicas (como códigos QR para contar la historia de 

los ingredientes) demostraron un mayor impacto en su RSE. Esta digitalización facilitó una 

logística más directa con los agricultores locales, validando empíricamente la teoría de la 

creación de valor compartido. 
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Impacto en la Decisión de Compra (El Marketing Verde como Diferenciador) 

 Los datos cuantitativos de la encuesta demostraron de manera contundente que el 87% de los 

consumidores (sumando los niveles "Muy importante" e "Importante") se ven influenciados 

positivamente por la transparencia. El marketing verde en plataformas digitales demostró no ser 

solo un adorno publicitario, sino un elemento crítico de fidelización y competitividad. Los 

clientes manifestaron una disposición real a priorizar establecimientos que certifiquen el origen 

ético de su cadena de suministro. 

Alineación Institucional y Cultural 

Al contrastar los hallazgos del trabajo de campo con las políticas públicas revisadas 

durante las visitas a la Gobernación de Boyacá, se determinó que la gastronomía sostenible actúa 

como un motor de identidad regional. Los restaurantes que utilizan la tecnología para alinear sus 

discursos de RSE con las directrices de turismo departamental logran mayor legitimidad y 

reconocimiento en el mercado, cumpliendo con la dimensión ética y económica postulada por 

Carroll. 
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Conclusiones y Recomendaciones 

La transformación digital es un mecanismo indispensable para que el sector gastronómico 

en Boyacá capitalice sus esfuerzos en RSE (Carroll, 1999). Las herramientas tecnológicas no solo 

optimizan las operaciones internas y la gestión de recursos, sino que democratizan la 

información, permitiendo que el marketing verde sea transparente y medible. Esto incide de 

forma directa y positiva en la percepción del consumidor. 

Se recomienda a las PyMES gastronómicas de la región adoptar tecnologías accesibles para trazar 

sus insumos. Para futuras investigaciones en negocios internacionales, se sugiere analizar cómo 

estas certificaciones de sostenibilidad digital pueden servir como plataforma para 

internacionalizar productos locales boyacenses y fomentar un crecimiento regional equilibrado. 
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Anexos 

Anexo 1.  

Documentos complementarios, certificados de participación en eventos científicos y memorias de 

ponencias 
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Anexo 2.  

Copia de la carta de aceptación del líder del semillero 
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Anexo 3.  

Evidencia de la ponencia presentada en un evento académico. Ponencia: Percepción Del 

Consumidor Ante La Gastronomía Sostenible En Boyacá: Un Análisis De Las Prácticas De 

Marketing Verde Y RSE. 
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Anexo 4.  

Evidencia de la ponencia presentada en un evento académico. Ponencia: La Transformación 

Digital Como Herramienta Para Fortalecer La Responsabilidad Social Empresarial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 pág. 26 

 

 

 


	Glosario
	Cuarta Revolución Industrial
	Gastronomía Sostenible
	Marketing Verde
	Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
	Valor Compartido

	Resumen
	Introducción y Bitácora de Investigación
	Planteamiento del Problema y Pregunta de Investigación
	Justificación
	Objetivos
	Objetivos Específicos

	Marco de Referencia
	Marco Teórico
	Marco Conceptual
	Gastronomía Sostenible
	Logística Sostenible y Trazabilidad Digital


	Metodología
	Métodos de Análisis
	Cuantitativo
	Cualitativo


	Desarrollo y Resultados de la Investigación
	Análisis de Hallazgos
	Adopción Tecnológica y Gestión de la RSE
	Impacto en la Decisión de Compra (El Marketing Verde como Diferenciador)
	Alineación Institucional y Cultural


	Conclusiones y Recomendaciones
	Referencias Bibliográficas
	Anexos

