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Resumen

El propésito principal de este articulo es analizar el impacto del marketing y
la innovacién en los restaurantes de la ciudad de Tunja desde la perspectiva del
cliente. Para lograrlo, se realizé un diagndstico detallado del panorama actual del
sector gastrondmico mediante un proceso de investigacion mixta, tipo descriptiva,
en el que se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra representativa de
315 consumidores, con las cuales se recolectdé informacidn sobre habitos de
consumo, nivel de satisfaccion, percepcion de la implementaciéon de estrategias de
marketing e innovacién y propuestas de mejora para este sector. Los resultados
obtenidos permitieron identificar las debilidades, fortalezas y posibles oportunidades
de mejora, lo que llevo a la formulacion de recomendaciones estratégicas orientadas
a mejorar la rentabilidad, competitividad y sostenibilidad de los establecimientos

gastronomicos.
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Abstract

The main purpose of this article is to analyze the impact of marketing and
innovation on restaurants in the city of Tunja from the customer’s perspective. To
achieve this, a detailed diagnosis of the current state of the gastronomic sector was
conducted through a mixed method descriptive research process, in which
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structured surveys were administered to a representative sample of 315 consumers.
These surveys collected information on consumption habits, satisfaction levels,
perceptions of the implementation of marketing and innovation strategies, and
suggestions for improvement in this sector. The results identified weaknesses,
strengths, and potential areas for improvement, which led to the formulation of
strategic recommendations aimed at enhancing the profitability, competitiveness,

and sustainability of gastronomic establishments.
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Introduccién

La gastronomia ha evolucionado junto con la humanidad porque suple una
de sus necesidades basicas, la alimentacion. Alrededor del planeta, a través del
tiempo se han creado millones de preparaciones y técnicas culinarias inherentes a
las culturas, tradiciones y costumbres ancestrales, ocupando una parte fundamental
de su historia, al igual que su influencia en areas como lo social, el desarrollo
economico y el turismo. Organizaciones como la FAO concibe la gastronomia como
“el arte de preparar una buena comida” (Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura [FAQO], 2022), representando un eje transversal de la

identidad y legado de los pueblos.

A lo largo de la historia, las personas han podido disfrutar de infinidad de
platos en diferentes entornos, uno de los mas conocidos es el restaurante,
considerado segun Oxford English Dictionary (s.f.) como "un lugar donde las
personas pagan para sentarse y comer comidas que se preparan y sirven en el
lugar”, sin embargo, esta definicion dista de lo que realmente representa, que no es
simplemente ir a comer, sino por el contrario los comensales buscan
constantemente experiencias sensoriales alrededor de un plato, que pone al
descubierto sus deseos y preferencias por encontrar nuevos sabores y texturas que
sean percibidos por cada sentido.



La evolucion del concepto de restaurante data de 1782, a partir de la apertura
del primer restaurante “La Grande Taverne de Londres" en la ciudad de Paris, su
menu era variado y se relacionaba en él los precios, ofrecia servicios a las mesas
de forma individual para que las personas fueran en cualquier momento, lo que
resultaba ser inusual a lo acostumbrado en la época, lo cotidiano eran tabernas
donde se ofrecian comidas que complementaban las bebidas (Caius, 2016). Esta
nueva forma de ofrecer servicios gastrondmicos marcé un antes y un despueés,
porque dio comienzo a la industria de los restaurantes, una de las industrias con

mayor crecimiento a nivel mundial

El desarrollo actual de esta industria se ve reflejado en el numero de
restaurantes del mercado mundial, se estima que en 2024 hay mas de 15 millones,
el pais que tiene mayor cantidad es China con mas de 9.3 millones, seguido de otro
pais asiatico, India con 4,1 millones y Estados Unidos en tercer lugar con 750.000
(Campbell, 2023). En cuanto a los ingresos de esta industria tiende al crecimiento,
puesto que para el 2024 tendra unos ingresos aproximados de 4,2 billones de
ddlares; dentro de estas ventas, el 34% provienen de los restaurantes de comida
rapida y los de alta cocina representan el 10%. Al igual, en lo relacionado con la
cuota total de mercado de los restaurantes, los tradicionales representan el mayor

segmento con un 41% (Eser, 2024).

Segun un analisis realizado por Kalyani (2024) el mercado de los
establecimientos gastrondmicos a nivel internacional presenta un crecimiento
vertiginoso, se estima que sea del 7% entre 2024 y 2030, impulsado por la demanda
que aumenta cada vez mas, principalmente en regiones como Asia-Pacifico, esto
se debe especialmente a que las personas han mejorado su poder adquisitivo. De
acuerdo con Allen (2024), en América Latina el sector de restaurantes representa
aproximadamente 250.000 millones de délares del total de la economia, en los

préoximos 5 afios se espera un crecimiento del 3%.

En contraste con la informacion anterior, la National Restaurant Association

(2024) en su ultimo informe expuso los principales indicadores de la industria



alimenticia, donde 1 de cada 10 personas son trabajadores de este sector; Estados
Unidos es uno de los mayores referentes de la industria de restaurantes a nivel
global, se estima que para este afio supere 1 billon de délares en ventas y 1.1
trillones de ddlares a nivel global; en cuanto al perfil de los consumidores, el 90%
de los propietarios afirman que sus clientes tienen una mayor conciencia en relacion
con el precio, existe una gran oportunidad para generar programas de lealtad,
puesto que el 91% de los consumidores dicen que posiblemente se unirian a estos

programas.

Gran parte de los anteriores resultados, son debido a que el sector
gastrondmico ha experimentado cambios trascendentales, la pandemia de COVID-
19 sin lugar a duda fue una de las causas mas importantes. Declarada a inicios de
2020, esta crisis sanitaria transformé el mundo, trajo consigo nuevas dinamicas en
esta industria, nuevos desafios y el uso obligatorio de la tecnologia como medio
indispensable para sobrevivir; sin embargo, muchos no se adaptaron a esta nueva
realidad. Segun Matsenko et al. (2021), hubo una caida representativa en las
ventas, claramente llevd al cierre tanto temporal como permanente de muchos
restaurantes y la pérdida de millones de empleos. En Latinoamérica, hubo una
pérdida de 25 millones de empleos, lo cual llevé a que la tasa de ocupaciéon

disminuyera considerablemente en varias regiones (Weller, 2020).

En vista de todas estas transiciones, la industria restaurantera llegd a una
reestructuracion global, incluyendo la transformacion de los canales de venta y la
implementacién de pedidos en linea, resultado de la necesidad imperiosa de
adaptacion a las nuevas dinamicas a partir de la innovacion tecnoldgica en la
mayoria de sus procesos (Matsenko et al., 2021). En el 2020, en un 161%
aumentaron las ventas de entrega con respecto al 2019, 300% en los ultimos tres
afos y actualmente el 60% de los clientes realizan sus pedidos a través de medios
digitales, estas entregas en linea representan el 1.4% del mercado total de

alimentos, al igual la tecnologia es un factor integrador que mejora la experiencia



de los consumidores en un 83% y se ve un aumento considerable en las ventas de

los restaurantes virtuales representado en un 25% (Eser, 2024).

Sin embargo, en el caso de Colombia, aunque habia tenido un crecimiento
significativo durante los ultimos 20 afos, el surgimiento de la pandemia COVID-19
fij6 un antes y después, apareciendo lo que segun Cardona et al. (2023) denominan
“‘punto cero”, este fundamento se basa en que no existe oferta ni demanda, lo
anterior se produjo debido al aislamiento y cierres decretados por el gobierno
nacional, lo que llevd a una crisis profunda para este sector. Durante estas
transiciones, el distanciamiento social, las diferentes restricciones de movilidad y
viaje tuvieron un impacto directo en las operaciones de los restaurantes, nunca
antes visto (Galeano, 2020). Asimismo, antes de la pandemia existia un aproximado
de 90.000 restaurantes a nivel nacional, que aportaban al 8% del empleo formal,
pero a partir de la crisis sanitaria, 235.000 personas se quedaron sin empleo,
ademas de los 48.100 establecimientos que cerraron (Asociacién Colombiana de la

Industria Gastronémica, 2022).

Tras estas circunstancias, los restaurantes tuvieron que acomodarse a estas
realidades, donde el uso de las tecnologias, la implementacion de protocolos de
bioseguridad y el aumento de entregas de domicilios fueron medidas para
recuperarse gradualmente. A la vez, el gobierno nacional a través del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, disefiaron politicas de apoyo financiero, y estrategias
de promocion del turismo gastrondmico, para generar estabilidad econdmica
(Galindo, 2023).

Segun un informe de 2023 del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2023), el sector tuvo una participacion en el PIB del 3,9% en
2022, representado en 56,7 billones de pesos. Se estima que en 2023 el sector
gastrondémico generd 1.500.000 empleos, cifra que aumenté a 1.700.000 en 2024,
de igual forma se resalta que el 40% de los productos agro los adquiere este sector

(ANDI, 2024), siendo un pilar importante para la economia nacional.



En Colombia, diferentes entidades se dedican a apoyar el sector
gastrondmico desde el enfoque de desarrollo y sostenibilidad. Una de las mas
recientes es la Camara de Comercio del Sector Gastrondmico de la ANDI, creada
para la articulacién publico-privada en favor de la competitividad y el desarrollo del
sector. Su estrategia se centra en la incorporacion de innovaciones tecnoldgicas,
desde el cultivo de alimentos hasta llegar al consumidor final. Actualmente, cuenta
con mas de 2.038 restaurantes vinculados, se espera que siga aumentando esta

cifra. (Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, 2024).

La Asociacién Colombiana de la Industria Gastronémica (ACODRES) es otra
de las entidades que, en su misidén, manifiesta: “Promovemos el emprendimiento y
la hospitalidad de la industria gastrondmica. Defendemos la autonomia de los
negocios y un marco regulatorio orientado a garantizar la calidad de los productos
y servicios ofrecidos en el mercado colombiano” (Acodrés, 2024). Ademas, ofrece
servicios como capacitaciones, formalizacion de negocios, montaje de restaurantes,
organizacion de congresos y eventos, promocion de la soberania alimentaria,
representacion gremial, gestion institucional y fomento de la economia circular
(ACODRES, 2024).

El papel que desempefia asociaciones como ACODRES y la Camara de
Comercio del Sector Gastronémico, es fundamental para transformar desde el
enfoque empresarial a los restaurantes, al tiempo promueven la implementacion de
estrategias de marketing e innovacién para contribuir al fortalecimiento local. En
este sentido, Porter (1998) sefala que la agrupacién de empresas relacionadas y
complementarias en una region especifica puede aumentar la competitividad y

fomentar la innovacion.

Este sector tiene una gran capacidad de adaptacién y es uno de los mas
competitivos, por lo cual requiere innovar o evolucionar constantemente para ser
rentables y sostenibles. Cada dia aparecen dinamicas diversas, implementadas por
los restaurantes para responder a los clientes que son cada vez mas exigentes, por

lo tanto, se ha generado un escenario para que la industria alimentaria genere



innovaciones y estrategias basadas en estas tendencias como la combinacion de
sabores locales con los globales para crear platos internacionales, pero con
inspiracion del lugar de origen, ademas de ampliar y adaptar las técnicas de

preparacion y emplatados diferentes a lo usual que cuenten una historia (Tasty, s.f.).

En relacion con lo anterior, la evolucion del arte culinario se conecta con el
surgimiento de estas dinamicas en torno al sector gastrondémico, una de las mas
conocidas es la de usar alimentos locales de temporada para preparar y consumir
platos tradicionales, con el fin de generar habitos alimenticios saludables mediante
el uso sostenible de los recursos naturales, disminuir niveles de obesidad y
desnutricion, al mismo tiempo que el aprovechamiento al maximo de los alimentos
(FAO, 2022).

Es claro, que cada vez son mas los consumidores que le dan valor a los
estilos de vida saludable, basan sus decisiones gastrondmicas en opciones que le
aporten a su salud, se ve reflejado en el 46% de las personas que comprarian donde
ofrezcan mas alternativas sostenibles en su mendu, el 40% manifiesta que estan

dispuestos a pagar precios mas altos por alimentos sostenibles (Eser, 2024).

De acuerdo con el anterior contexto internacional y nacional, la gastronomia
es clave porque interviene en el crecimiento de la economia, al igual que en la
preservacion de la cultura y el fortalecimiento del turismo (Gémez y Poveda, 2020).
Segun la enciclopedia gastrondmica internacional Taste Atlas, Colombia ocupd6 el
puesto 28 entre 100 paises, en una encuesta que midié las mejores cocinas del
mundo, en cuanto a ciudades, Bogota ocupo el puesto 32 (Taste Atlas, 2024) una
oportunidad de crecimiento y atraccion para los visitantes por los nuevos sabores

auténticos y deliciosos.

En este contexto, la innovacion y el marketing son dos elementos
indispensables en el desarrollo y sostenibilidad de cualquier sector, para el caso del
gastrondmico no es la excepcion. Existen numerosas teorias e investigaciones

sobre la innovacion, siendo una de las mas influyentes la de Schumpeter (1934). él



fue uno de los principales tedricos que hablé sobre la innovacion aplicada a la
economia, considerandola como un motor esencial para el crecimiento y la
estabilidad econdmica, manifestandose en diversas formas, desde la invencion de
nuevos productos y la creacion de modelos o sistemas de produccion innovadores,
hasta el desarrollo de procesos de planificacién y organizacion mas eficientes, e

incluso la apertura de mercados que previamente no habian sido explorados.

Baumert y Gutiérrez (2018) analizan las teorias de Schumpeter y Smith sobre
los sistemas de innovacion, los cuales, segun Lundvall (1992), se definen como "los
elementos y relaciones que interactuan en la produccion, difusion y uso de nuevos
y econdmicamente utiles conocimientos". En este marco, Schumpeter argumenta
que la innovacion es un proceso fortuito, impulsado por la creatividad y el azar,
mientras que Smith (1995) tiene una perspectiva diferente, quien manifiesta que la
innovacion surge de la division del trabajo y la colaboracion entre multiples actores.
Lo anterior muestra la complejidad del concepto de innovacion, especialmente al
aplicarlo en el diseio de estrategias que van a hacer implementadas en los
restaurantes, debido a que existen muchos desafios para adaptarse a los mercados

cada vez mas dinamicos (Bonilla, 2022).

Desde el enfoque gastrondmico, la innovacion no debe verse desde focos
especificos como la inclusién de nuevos platos o un menu diferente, sino en la
adopcién de la tecnologia y de la investigacion y desarrollo (I+D) para mejorar la
experiencia de los consumidores y la optimizacion de los procesos operativos
(Pisano, 2015). Aunque parezca que el disefio estrategias a partir de investigaciéon
y desarrollo puede resultar costoso, la cooperacion entre la academia, las empresas
y centros de investigacion puede reducir en mayor proporcién los costos, y
promueve una sinergia que permite generar mayores y mejores resultados, como la
generacion de nuevas técnicas culinarias, productos, experiencias, mejorar los
procesos internos, entre muchas otras ventajas que los diferencie del resto (Garcia
& Torres, 2020).



Hoy en dia la zona de confort y desarrollar los procesos de la misma forma,
es inaceptable para los restaurantes, especialmente si se quieren mantener y no
desaparecer, porque cada vez los estilos de vida de los comensales varian con
mayor rapidez, por tal razén nacen tendencias que resultan ser un insumo esencial
a la hora de innovar, prestar atencion a las tendencias como las que se enfocan
hacia la nutricién, la sostenibilidad, la cultura de pequefos lujos (Huerta, 2024) y el

uso la tecnologia, ya no es una eleccion, es una necesidad.

Con base en lo anterior, Christensen plante6 en 1997 la teoria de la
innovacion disruptiva que, al ser aplicada en la transformacion de los modelos de
negocios de los restaurantes, puede influir en las expectativas de los clientes y
permitir que se adapten mas rapidamente a las nuevas circunstancias del mercado,
desplazando a aquellas organizaciones que no logran adaptarse (Christensen,
1997). Un ejemplo de lo mencionado es codmo los comensales interactuan con los
establecimientos gastronémicos mediante canales digitales que ofrecen servicios
de entrega a domicilio y restaurante virtuales, una tendencia que continua en
aumento (Li & Liu, 2022).

Por otro lado, Kotler (1984) define al marketing como un proceso que busca
satisfacer las necesidades y deseos de las personas a partir de la demanda, oferta
e intercambio de productos y servicios. En el entorno gastrondmico, se relaciona
con las experiencias que tienen los comensales al degustar un plato, que no se
limita al sabor y calidad, sino que existen varios elementos como el confort del lugar,
la atencion, la presentacién del plato, el ambiente, entre otros (Gonzalez &
Fernandez, 2019).

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, formulado
por McCarthy en 1960 y profundizado por Kotler (1984) denominado como las "4
P's", el cual reune cuatro componentes basicos, producto, precio, plaza y
promocion. Dentro del contexto restaurantero cada uno cumple una funcién
especifica. El producto hace referencia a las comidas y bebidas disponibles, pero

involucra todo lo que se experimenta desde el ambiente hasta el servicio recibido
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(Shaw & Ivens, 2005). El precio es el valor monetario que los consumidores perciben
desde el plato hasta toda la experiencia, sin embargo, es esencial mantener el
equilibrio entre los precios competitivos y el margen de ganancia. La plaza hace
referencia a la ubicacion fisica del establecimiento y por ultimo la promocién son

todos los esfuerzos para la atraccion y retencion de clientes.

Basado en esto, se hace indispensable que los restaurantes deben tener
presente infinidad de variables para lograr una experiencia memorable en sus
clientes. Uno de los mas importantes es conocer quién es tu cliente, porque un
producto o servicio no es para todos, a esto se le conoce como segmentacion;
cuando se conoce quién es nuestro cliente, se establecen los canales de
comunicacién funcionales segun su perfil, ademas de generarle experiencias
culinarias agradables, a esto se le conoce como marketing experiencial. El
marketing experiencial busca que los clientes tengan vivencias con un significado
unico, mas alla de ofrecer productos o servicios, crear una conexion reciproca entre
la marca u organizacion y el consumidor, para fortalecer la identidad de marca y

generar un valor (Schmitt, 1999), reflejado en la lealtad del cliente.

Desde la perspectiva gastrondmica, se convierte en el descubrimiento de
crear sensaciones y emociones que vayan mas alla de la oferta de platos y solo de
ir a comer. Existe una gran cantidad de elementos inmersos durante la experiencia,
como el ambiente, decoracidén, musica, olores que son fundamentales en la
satisfaccion y percepcion del comensal (Yalch & Spangenberg, 2000). Ademas,
dentro de estas experiencias se involucran factores desde lo social, cultural e
histérico que crea un vinculo y permite que haya una desconexién de la habitualidad
(Amatrano, 2013).

Un claro ejemplo de quien ha sabido aprovechar estos elementos es el sector
gastrondmico de la capital antioquefia. En los ultimos afos, Medellin se ha
destacado por su diversidad culinaria y un notable crecimiento. Un informe de la
Camara de Comercio de Medellin revelé que, entre 2018 y 2022, la cantidad de

restaurantes y de bares crecié considerablemente en un 4,8%, para el 2022, se
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contaba con 13.985 establecimientos de bebidas y alimentos con unos activos
aproximados de 684.893 millones de pesos, representando un aumento del 10.3%,
destacandose sobre Bogota y Cali (Quinceno, 2023). Una de las estrategias clave
detras de este éxito, ha sido por los influenciadores, quienes promueven la
diversidad de establecimientos gastronomicos a través del uso de las redes
sociales, contribuyendo al auge de los restaurantes al ofrecer una amplia variedad
de opciones gastrondmicas, lo que evidencia una creciente demanda por parte de
los comensales, en particular de los jévenes que estan en busca de experiencias

culinarias novedosas (Quinceno, 2023).

Medellin sigue sorprendiendo y evolucionando en el sector gastronémico con
la incorporacion de la inteligencia artificial (IA) a través de la plataforma Cluvi. Esta
herramienta guia a los propietarios de los restaurantes en la toma de decisiones,
con base en datos de comportamientos de los clientes, donde los restaurantes crean
un menu digital mediante un cédigo QR que se pone en las mesas, a partir de esta
interaccion, Cluvi recopila datos clave como los platos mas pedidos, las horas de
mayor demanda y los productos que estan en tendencia (Bautista, 2024).
Posteriormente, los propietarios acceden a la plataforma para recibir las
recomendaciones diarias basadas en esa informacion para si ajustar su menu, de
acuerdo con las preferencias y tendencias actuales, con el objetivo de mejorar la
experiencia del cliente, personalizacion de la oferta, eficiencia, rentabilidad y

claramente su competitividad (Bautista, 2024).

Un referente importante de la gastronomia en Medellin es el restaurante “El
cielo”, dirigido por el chef Juan Manuel Barrientos, reconocido tanto a nivel local
como internacional. El Cielo se destaca por su enfoque en la cocina colombiana de
sabores tradicionales y la cocina molecular, porque usa técnicas moleculares, para
lograr una experiencia sensorial unica, su enfoque principal no sélo es la calidad y
la creatividad de los platos, sino también en el impacto cultural y social, enfatizando
la importancia de la gastronomia en la identidad y el desarrollo de una ciudad
(Osorio, 2021).
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En efecto, si se consideran las premisas mencionadas, los restaurantes en la
ciudad de Tunja tienen una gran oportunidad para fortalecer este sector y ser mas
rentables. Cabe destacar que, en la actualidad, no es suficiente ofrecer solo buenos
productos y aunque la calidad es fundamental, se ha convertido en un estandar que
no garantiza el éxito, porque los consumidores son cada vez mas exigentes y
buscan experiencias unicas e inolvidables. Una comida o almuerzo en un ambiente

agradable puede convertir estos momentos en experiencias memorables.

De acuerdo con esto, los empresarios enfrentan grandes desafios, puesto
que quienes emprenden en estos establecimientos a menudo carecen de
conocimiento suficiente, muestran resistencia al uso de herramientas tecnoldgicas,
y tienen una experiencia e inversion insuficientes para predecir el impacto de sus
decisiones, identificar oportunidades y amenazas, y reconocer sus propias
fortalezas y debilidades. Por ello, es fundamental que los emprendedores adopten
nuevas estrategias de marketing e innovacién que les permitan mejorar la
competitividad y sostenibilidad de sus negocios, contribuyendo al desarrollo

economico y cultural de la regién (Amaya, Sierra, & Ochoa, 2019).

Para la capital boyacense en los ultimos afos, a pesar de la crisis provocada
por la pandemia, la oferta gastrondmica ha aumentado, pero hoy son varios los
negocios que se dedican a ampliar sus menus para complacer a los comensales
que viven o visitan la ciudad, datos sobre el sector gastronomico de Tunja,

demuestran que se ha visto un crecimiento constante en los ultimos anos.

Segun un estudio realizado por la Camara de Comercio de Tunja (2024), el
numero de establecimientos gastrondmicos ha aumentado en un 15% en la ultima
década, con un enfoque creciente en la gastronomia local y la incorporacion de
practicas sostenibles. Los establecimientos gastrondmicos representan el 36,7% del
total de las empresas del sector; ademas, es el principal generador de empleo,
representando el 44,3 % del total. En cuanto a los ingresos, estos corresponden al

43,5%, lo que equivale a $28.755.670.491. Estos datos destacan su relevancia
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econdmica en la region y su papel fundamental en la competitividad local (CCT,
2024).

Tunja ha sido el escenario de diversos eventos gastronomicos que han
fomentado la participacion de los restaurantes en los ultimos afios, impulsando asi
la economia local. Desde 2019, eventos como el Burger Tour, en 2021 el Pizza Touir,
y en 2024 el Hot Dog Tour, surgieron como parte de un movimiento gastronémico
inspirado en iniciativas nacionales como el Burger Master y el Pizza Master,
liderados por el reconocido critico gastronomico colombiano Tulio Recomienda
(Cely, 2022).

Estos eventos han tenido un impacto considerable en la gastronomia local,
aumentando el interés por la comida rapida, porque no solo atraen a una gran
cantidad de locales y turistas, sino que también permiten a los restaurantes innovar
y mejorar sus menus, elevando la calidad y variedad de la oferta gastronémica en
la ciudad (Primer Nombre, 2024). Estas iniciativas reflejan una tendencia de
creciente importancia del sector gastrondmico, respaldada por estrategias de
innovacion y marketing que responden a la demanda de experiencias culinarias

Unicas.

Una de las estrategias expuestas en el Plan de Desarrollo 'Conectemos Tunja
con el Mundo 2024-2027', es promover que las empresas locales se revienten con
la innovacién, lo cual puede aumentar la competitividad e innovacion. Esto sugiere
ser un gran potencial para impulsar el sector gastronémico de Tunja mediante
estrategias de marketing e innovacién, aprovechando la globalizacién y las nuevas
tecnologias para adaptarse a las expectativas de los consumidores y mejorar su
competitividad (Gonzéalez & Rodriguez, 2019; Pérez, 2021).

Con base a lo anterior, el articulo analiza las estrategias de innovacion y
marketing en el sector gastronémico de Tunja, a partir de la recoleccion de
informacion sobre la percepcidén de los consumidores, con la cual se identifican

fortalezas y debilidades, para finalmente, proponer recomendaciones estratégicas
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orientadas a fortalecer la competitividad, incrementar la rentabilidad y garantizar la

sostenibilidad de los establecimientos gastronémicos de la ciudad.
Metodologia

El disefio de la investigacion se construyd desde un enfoque descriptivo, con
fuentes cuantitativas y cualitativas, es decir tipo mixto, para generar una vision mas
holistica sobre el impacto de las estrategias de marketing e innovacion en el sector
gastrondmico de Tunja. Inicialmente, se tomaron documentos como articulos
cientificos, articulos académicos, articulos web, informes y otros relacionados con
el sector gastrondmico a nivel internacional, nacional y local, al igual de la
contextualizacion sobre marketing e innovacion y sus estrategias. Esta revision
documental proporciono el contexto necesario para abordar de manera integral el

proposito de la investigacion.

El propdsito principal de este articulo es analizar el impacto del marketing y
la innovacién en los restaurantes de la ciudad de Tunja desde la perspectiva del
cliente. Para lograrlo, se realizé un diagnéstico detallado del panorama actual del
sector gastrondmico mediante un proceso de investigacion mixta de tipo descriptiva,
en el que se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra representativa de
315 consumidores, con las cuales se recolectd informacion sobre habitos de
consumo, nivel de satisfaccion, percepcion de la implementaciéon de estrategias de

marketing e innovacion y propuestas de mejora para este sector.

Posteriormente, se aplicd un instrumento para medir la percepcion de los
consumidores frente a las estrategias de innovaciéon y marketing utilizadas en el
sector gastrondmico de la ciudad, corresponde a una encuesta estructurada que
contiene preguntas cerradas con unica respuesta y opcion multiple, al igual que
abiertas para consolidar informacion complementaria. Se dividio en tres secciones,
la primera se relaciona con datos sociodemograficos, la siguiente midio la frecuencia

y tipos de restaurantes visitados y la ultima recopila informacion sobre la percepcion
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de estrategias de marketing e innovacion y sugerencias de los consumidores sobre

innovaciones implementadas por los restaurantes.

En relacion con la poblacion objeto de estudio, fue aplicada a una muestra
representativa de 315 consumidores, seleccionados de 140.956 habitantes de Tunja
mayores de 18 anos (DANE, 2024 ), con un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 6%, la distribucién muestral estuvo compuesta por 59,7% mujeres y
40,3% hombres. El analisis de datos, desde el enfoque cuantitativo, se realizé a
través de herramientas estadisticas y la combinacion de variables para identificar
tendencias y las relaciones con referencia a las variables, lo que permite identificar

las debilidades y fortalezas del sector gastronémico.

La informacién cualitativa se obtuvo a partir de los documentos consultados
y de las respuestas obtenidas de las preguntas abiertas del instrumento aplicado,
donde se codificO para establecer contestaciones similares y recurrentes, para
identificar las percepciones clave, para comprender cuales pueden ser

oportunidades de mejora.

Basado en este enfoque informacidon cuantitativa como cualitativa, permitio
fortalecer los hallazgos obtenidos para construir conclusiones fundamentadas. Lo
anterior, permiti6 contar con informacién sélida para la construccion de las
recomendaciones estratégicas que sirvan como insumo para los propietarios y
emprendedores para mejorar su productividad, impulsar el crecimiento sostenido y

posicionarse en el mercado.

Resultados

En este apartado se presenta los resultados de las encuestas aplicadas a los
consumidores del sector gastrondmico, para analizar el uso de las estrategias de
marketing e innovacion implementadas en los restaurantes de Tunja, ademas de
obtener datos sociodemograficos, habitos de consumo, percepcion, nivel de
satisfaccion e importancia de aspectos esenciales de los restaurantes.
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Figura 1.
Distribucion muestral por edades
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Fuente: Encuestas del presente estudio, 2024

La mayoria de los encuestados pertenece al grupo de 25 a 34 afios,
representado en un 34 %, de 35 a 44 anos con un 28% y 18 % lo de 18 a 24 afios.
Los grupos de menor proporcién son de 45 a 54 anos y 55 afios 0 mas, con un 16%
y 4% respectivamente. De acuerdo con la figura 1, los principales consumidores de
los restaurantes son jovenes y de mediana edad, se deduce que existe este grupo

de clientes son potenciales para dirigir las estrategias de marketing e innovacion.

Figura 2.

Preferencias de restaurantes por los consumidores
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Fuente: Encuestas del presente estudio, 2024
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Los restaurantes preferidos por los consumidores son los familiares y de
comidas rapidas, como se muestra en la figura 2, con porcentajes de 34.32% y
31.55% respectivamente. Lo anterior, posiblemente se debe a que los restaurantes
familiares ofrecen un ambiente acogedor y opciones culinarias mas sencillas y
accesibles. En el caso de los establecimientos de comida rapida, quizas sea por la
rapidez del servicio, el segmento de clientes es mas amplio y los precios mas
asequibles en comparacion con otros tipos de restaurantes como los gourmet, de
fusién e internacionales, los cuales tienen un segmento de clientes mas especifico,

enfocado en quienes prefieren experiencias culinarias innovadoras.

Finalmente, los restaurantes de comida tradicional cuentan con una demanda
considerable, con una frecuencia de 17.90%. Esto representa una oportunidad para

promover los sabores tipicos y promover la cultura a través de la gastronomia local.

Figura 3.

Habitos y frecuencia de consumo
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Nota: el grafico muestra la frecuencia y con quiénes suelen ir los consumidores a los restaurantes.

Fuente: Encuestas presente estudio, 2024
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La figura 3 muestra la frecuencia con la que los encuestados visitan
restaurantes y con quiénes suelen hacerlo. Las visitas semanales son las mas
frecuentes, con un 35.5% del total, predominando las visitas familiares (16.4%) y
con amigos (8.7%), lo que sugiere que los restaurantes podrian establecer
estrategias que involucre promociones y programas de lealtad enfocados a estos
grupos. Las visitas mensuales, que representan el 36.7%, son mayormente por los
acompanantes familiares (19.3%) y amigos (9.1%), lo que indica la relevancia de

ofrecer eventos o incentivos que fomenten este tipo de visitas.

Las visitas diarias representan el 8.1% del total, siendo mas comunes entre
personas que van con amigos (2.5%) y familiares (2.1%), aunque en menor medida
comparado con otras frecuencias. Otro aspecto relevante, son las visitas en pareja,
aunque menos frecuentes representados en 5% semanal y 4.1% mensual, esto
presenta una oportunidad para generar un portafolio de servicios especializado para

este segmento.

Las visitas estacionales o por ocasion, que representan el 19.5%, se
concentran mas en eventos familiares (11.4%) y con amigos (4.4%), lo que sugiere
la oportunidad de crear campafias o promociones especiales para festividades o
celebraciones, esto sugiere que hay una oportunidad de enfoque a este tipo de

consumidores, que buscan experiencias diferentes a lo cotidiano.

Los consumidores que visitan los restaurantes solos representan un 5.2% de
los encuestados que lo hacen semanalmente, mientras que las visitas mensuales
(3.9%) y estacionales (1.2%) son menos frecuentes. Esto infiere en que las
personas que comen solas abren una oportunidad para implementar estrategias
como menus personalizados, descuentos en horarios menos concurridos, ofrecer
zonas individuales cémodas, lo que mejoraria la experiencia de este grupo de

clientes.
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Figura 4.

Percepcion sobre implementacion de estrategias de marketing e innovacion
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Nota: el grafico muestra la frecuencia y con quiénes suelen ir los consumidores a los restaurantes.
Fuente: Encuestas presente estudio. 2024

La figura 4 muestra la evaluacion que los clientes le dan a aspectos que se
relacionan con las estrategias de innovacion y marketing. Los resultados evidencian
que hay una gran oportunidad de mejora en varios factores, como por ejemplo se
observa que so6lo el 22% de los encuestados consideran que la mayoria de los
restaurantes tienen canales eficientes, con respecto al 43% que considera que soélo

algunos los implementa, es decir que se debe mejorar las formas en que se
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comunican con los clientes. En relacion con la oferta de experiencias innovadoras y
renovaciones para mejorar la experiencia del cliente, el 48% de los encuestados
opinan que algunos restaurantes las implementan, lo que representa una
oportunidad para realizar mejoras o renovaciones que fortalezcan la experiencia del

cliente.

Un elemento clave en este proceso es el uso de la tecnologia, especialmente
en la publicidad digital, donde el 45% manifestd que algunos restaurantes la
implementan. En cuanto a la actualizacion de contenido en redes sociales, el 49%
indicd que algunos restaurantes realizan esta practica. Esto evidencia que el envio
de informacion relevante, como ofertas o eventos, y la presencia activa en canales
digitales, permiten mantener una comunicacion constante y efectiva con los clientes,

fomentando asi su fidelizacion.

Los aspectos con mayores oportunidades de mejora son la inclusion de la
tecnologia, promociones especiales, envio de informacion relevante a los clientes y
la renovacion del menu, puesto que un porcentaje considerable perciben que solo
algunos restaurantes los implementan. Por ejemplo, solo el 30% de los restaurantes
han implementado tecnologias como menus digitales y pagos electronicos, lo que
sugiere que esto puede mejorar la eficiencia del servicio; asimismo el 49% de los
encuestados por lo tanto se hace necesario incorporar tecnologias como los menus
digitales y pagos electronicos. Esto representa una clara oportunidad para atraer y
retener a nuevos clientes mediante la innovacion en la oferta y la comunicacion con

los consumidores.
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Figura 5.

Nivel de importancia de los aspectos durante la experiencia en restaurantes
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Fuente: Encuestas presente estudio. 2024
Los consumidores identificaron los factores que mas influyen en la
satisfaccion y experiencia cuando visitan los restaurantes, dentro de los mas
importantes se encuentran el sabor de los platos con un 82.54% de los encuestados
calificandolo como "muy importante", el segundo es la amabilidad y atencién del
personal con un 79.37%. Lo anterior denota, que la calidad gastronémica y el

servicio al cliente son esenciales a la hora de la experiencia de cliente.

En nivel de importancia, la comodidad del mobiliario con un 53.65% lo
consideran "muy importante" y los aromas en el restaurante, valorados por un
57.46% como un elemento clave. Lo anterior resulta esencial, para establecer

estrategias de marketing sensorial, lo cual indica que el ambiente del restaurante
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esta casi al mismo nivel de importancia que la calidad de la comida. Por otro lado,
la ambientacion y decoracion del lugar son factores determinantes con un 44.44%,
considerandolo como importante. Los métodos de pago y la musica de fondo,
aunque son dos aspectos menos valorados, son considerados como importantes

por un gran grupo de consumidores.

En cuanto, las actividades y entretenimiento no son considerados como
esenciales por la mayoria, ya que un 22.22% los calificé como "muy importantes”,
lo que indica que, si pueden agregar valor, no son determinantes en la experiencia
en general del cliente. Los anteriores resultados muestran que los restaurantes
deben enfocarse en la calidad de los alimentos, en brindar un excelente servicio al
cliente y crear un ambiente comodo y agradable para mejorar la experiencia de los

consumidores.

Figura 6.

Nivel de satisfaccion del cliente
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Nota: el grafico muestra en una escala de 1 a 5 el nivel de satisfaccion de los clientes frente al
servicio recibido, diferenciando entre hombres y mujeres

Fuente: Encuestas presente estudio. 2024
El grafico 6 muestra en una escala de 1 a 5, el nivel de satisfaccién de los
clientes frente al servicio recibido, relacionandolo con los hombres y mujeres. Se

observa que los hombres lo promediaron en 3.4 y las mujeres con 3,5, ligeramente
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un poco mas alto, por lo cual se deduce que los consumidores reconocen que el
nivel de satisfaccion es aceptable, es decir que los hombres y mujeres lo perciben
de manera similar, lo que sugiere que hay un margen de mejora para aumentar la

satisfaccion general del cliente.
Analisis cualitativo

Durante la aplicacion de la encuesta, se recolect6 informacion cualitativa,
sobre la innovacidon que han percibido los consumidores en los productos y servicios
que han notado en los restaurantes de Tunja. De acuerdo con el analisis se destaca
20 de los encuestados mencionaron el uso de la tecnologia aplicada al servicio,
para implementar menus digitales, aplicaciones y uso de coédigos QR para menus,
pagos digitales (incluyendo plataformas como Nequi y Daviplata), y el uso de
aplicaciones moviles para pagos o reservas. Esto muestra que los restaurantes
estan adoptando tecnologias digitales para facilitar la experiencia del cliente y

modernizar sus servicios.

Uno de los factores importantes sefalados por 15 consumidores fue la
variedad y calidad del menu, especialmente para nuevas preparaciones, y fusiones
de sabores internacionales con ingredientes locales. Al igual, se mencionaron
mejoras en la calidad del emplatado y la presentacion de los platos, destacando la
diversificacion de las opciones disponibles, lo que contribuye a que la experiencia

gastrondmica sea mas variada.

Algunos encuestados (10 encuestados) también destacaron mejoras en la
atencion al cliente y en la experiencia general del usuario en los restaurantes. La
decoracién y la ambientacion de los locales se mencionan como aspectos

innovadores que mejoran la experiencia del comensal.

La innovaciéon en servicios que han implementado algunos restaurantes,
como bufets y las actividades de entretenimiento mientras los clientes esperan sus
pedidos, son aspectos que destacaron los comensales porque hay combinacion de

la experiencia gastrondmica con el entretenimiento.
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Sin embargo, un porcentaje considerable de 30 encuestados indicé que los
restaurantes no han innovado en los restaurantes de la ciudad, o que consideran
que los cambios no son significativos. Esto refleja la percepcion de que la innovacion

es un aspecto relevante para los establecimientos gastrondémicos.

Los consumidores sugieren que los restaurantes implementen mas
estrategias de marketing para promocionar su servicio innovando en el
fortalecimiento del uso de redes sociales y marketing digital (32 encuestados). Una
de las sugerencias mas recurrentes fue el mayor uso de redes sociales como
Instagram, TikTok y Facebook para promocionar los restaurantes, asi como

mantener actualizadas las plataformas digitales.

Otra de las sugerencias mas destacadas por los comensales hizo fue la
necesidad de mejorar significativamente la atencion al cliente, con 28 respuestas
gque mencionan este aspecto. Los comentarios indican que una mejor interaccion
con los clientes, amabilidad del personal y un servicio personalizado son claves para
mejorar la experiencia general del comensal. Ademas, 18 encuestados sugirieron
enfocarse en mejorar la ambientacién, la decoracion de los establecimientos,
brindando espacios mas comodos y agradables. Al igual, 10 sugirieron que ofrecer
actividades para entretener a los clientes podrian influir de forma positiva en la

experiencia.

Otra recomendacion importante fue la creacidon de platos innovadores y la
incorporacion de productos regionales o internacionales. También se menciond la
idea de ofrecer mas experiencias culinarias diferentes, que incluyan una mayor
variedad de menus y comidas tipicas de la region, que incluyan los productos
agricolas de la region. Por ultimo, se menciono fue la necesidad de aumentar las
promociones, descuentos, y ofertas especiales para atraer a mas clientes. La
implementacion de promociones especificas para familias o clientes frecuentes fue

destacada como una manera de fomentar la lealtad y atraer nuevos clientes.
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Recomendaciones

Después de realizar el analisis de las estrategias de innovacion y marketing
se presentan las recomendaciones que pueden implementar los empresarios,
administradores, emprendedores y propietarios de los restaurantes de la ciudad de

Tunja.

- Usar la tecnologia digital, que puede ser implementada a partir de menus
digitales y codigos QR, ademas de aumentar las formas de pago, como son a
través de Nequi, Daviplata y otras aplicaciones moviles que permita mejorar la
experiencia del cliente. El uso de plataformas como Rappi o la implementacion
de una plataforma propia puede aumentar la cuota de mercado.

- Ofrecer una gastronomia exclusiva basada en ingredientes locales y sostenibles
y experiencias unicas de la historia culinaria, teniendo en cuenta las
preferencias de cliente.

- Incluir actividades mientras los consumidores esperan su comida, puede
mejorar la satisfaccion y disminuir la percepcion del tiempo de espera.

- Una de mas importantes ingresar al mundo del marketing digital, como el uso
de las redes sociales, donde se analice donde se encuentran los clientes
actuales y potenciales de acuerdo con el publico que se dirige los productos y
servicios que ofrece el restaurante.

- Uno de los puntos clave, es mejorar la atencion al cliente, esto se puede lograr
a partir de la capacitacion del personal, quienes cuenten con el conocimiento
necesario para una atencion amable y oportuna.

- Conocer la experiencia del cliente es fundamental, por lo tanto, las encuesta
para medir el nivel de satisfaccion puede ser una opcion para saberlo, lo que
proporciona informacién clave que son oportunidades de mejora.

- Alianzas y cooperaciones estratégicas, promocionar colaboraciones con otros
participantes del mercado, tales como chefs de renombre, marcas de alimentos,
y plataformas de delivery para elaborar ofertas conjuntas que atraigan a nuevos

segmentos demogréaficos.
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- En conjunto, estos elementos resaltan la necesidad de que los restaurantes no
solo innoven en su oferta gastronémica, sino también en la calidad del servicio

y el ambiente que proporcionan a sus clientes.
Conclusiones

En conclusion, del analisis de la percepcion de los consumidores en el sector
gastrondémico de la ciudad de Tunja, se puede afirmar que los consumidores de hoy
estan mas informados y conectados buscan experiencias que vayan mas alla de
simplemente satisfacer su hambre, eligiendo la calidad, la innovacién de la oferta
culinaria, la autenticidad de los sabores, calidad del servicio, estrategias de
marketing innovadoras y uso de tecnologias digitales entre otros que fortalezcan la
experiencia del consumidor. Teniendo en cuenta lo anterior podemos indicar que la
gastronomia de la ciudad de Tunja es altamente adaptable y competitiva, por lo que
requiere innovacion constante para lograr un desarrollo rentable y sostenible, los
restaurantes implementan estrategias cada vez mas innovadoras para satisfacer
las necesidades de los clientes, sus preferencias y criticas no solo influyen en la

oferta de productos, sino que también moldean la direccién del sector.

Dentro de la investigacion podemos evidenciar que los consumidores
siempre quieren vivir una experiencia unica cuando se trata de degustar sus
alimentos de preferencia, requieren espacios agradables y confortables que
brinden un momento unico como eventos que entretengan y apaciguen la espera,
la implementacién de estrategias digitales son indispensables para que el
consumidor tenga diversas fuentes de comunicacién con el establecimiento de
comercio, tales como codigos QR para la lectura del menu, medios transaccionales
agiles para facilitar la forma de pago, incluir a los comensales en estrategias de
marketing digital como redes sociales, donde publiquen eventos especiales |,
nuevos menus, promociones y ofertas, teniendo asi una retroalimentacion directa,
pueden guiar decisiones estratégicas, desde la creacion de nuevos platos hasta la

mejora del servicio al cliente.
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