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1. Marco Contextual

Colombia se caracteriza por ser uno de los paises mas diversos del mundo en todos sus factores:
culturas, etnias, fauna, flora, y el principal para esta tesis, la gastronomia. “Pensar a Colombia
desde la tradicion culinaria es reconocer que la expresion gastronomica de sus habitantes es la
explicacion de un modo de vida que ha transitado por décadas, afectado por el espacio
geografico, asi como también por situaciones naturales y sociales, que ha desembocado en el
legado de la mesa de nuestros antepasados que tenemos hoy en dia” (Valcarcel y Venegas, 2015).
Dichos factores se complementan para representar la totalidad de lo que es Colombia, esto se ve
especialmente reflejado en la industria gastronomica.

Citado por Jiménez, Reyes, Vivas, y demas autores de la tesis “Planteamiento Estratégico del
Sector Gastronomico en Colombia” (2016), conocemos que “de acuerdo con las cifras de la
Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica (ACODRES), la gastronomia tiene un
importante potencial para Colombia; representa actualmente $7.5 billones COP, 2% del PIB,
aproximadamente 400,000 empleos directos, estimando que existen cerca de 65,000
establecimientos gastronomicos, donde la informalidad especifica de estos (restaurantes,
cafeterias, panaderias, entre otros), en el pais es cercana al 86%. Asimismo y de acuerdo con
cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE), la alimentacion es el
tercer gasto mas grande en el que incurren los colombianos cuando estan fuera de su casa, y el
“mercado de las comidas fuera del hogar” alcanz6 al cierre de 2014 $30.7 billones COP, con un
gasto per capita promedio de $646,000 COP que representd un crecimiento del 15%”. Estos
datos demuestran el importante aporte del sector gastrondmico y su fuerte influencia en factores
econdmicos y sociales en el pais.

“La gastronomia de Colombia cuenta con gran reconocimiento no solo a nivel local, puesto que
ya ha traspasado las fronteras y hoy en dia es ampliamente reconocida internacionalmente, lo que
la hace un referente en materia culinaria” (Naranjo. A, Naranjo. G & Leones. A, 2018). Es
importante entender que el impacto de la gastronomia colombiana también ha sido factor
importante para la atraccion turistica y la posibilidad de la apertura de negocios en el extranjero,
siendo fundamental en el movimiento econémico del pais.

“La ubicacion especial que tiene Colombia hace que cuente con diferentes pisos térmicos, lo que
ofrece como resultado la posibilidad de producir diferentes tipos de alimentos: frutas, hortalizas,
verduras, legumbres, y cereales; asi como también ser considerado como un pais productor de
carne vacuna tipo exportacion. El hecho de tener dos costas (i.e., Océano Atlantico y Pacifico), y
el contar con una amplia red hidrografica compuesta por rios, lagos, y lagunas, le permite
obtener diversidad de productos maritimos” (Jiménez, Reyes, Vivas y demads, 2016), dicha



diversidad permite tener una gran variedad de ingredientes para la creacion de platos unicos que
generen una gran atraccion hacia la gastronomia del pais.

La gastronomia colombiana es parte fundamental de su cultura, y sus sabores se han mantenido
desde hace mas de 150 afios hasta el dia de hoy. Sin embargo, esto no limité que la industria
creciera y se complementara con sabores internacionales “Bogotd, ademas de ser la capital de
Colombia, actualmente es participe de un evidente auge gastrondmico a cuenta del fendémeno de
la globalizacion, el cual se ha potenciado en los ultimos veinte afios. En Bogota es posible
encontrar gran variedad en cuanto a la comida nacional e internacional, inclusive en un mismo
lugar” (Valcéarcel y Venegas, 2015). La gastronomia es el reflejo cultural de cada lugar, y por esto
carga mas que con sabores, con toda una historia.



2.Marco Teorico
Gastronomia

Hoy se encuentran infinitas definiciones de la gastronomia; se han hecho libros, articulos,
documentales, peliculas, videos, tesis académicas y hasta programas académicos alrededor de
esto, pero ;sabemos con simplicidad qué es la gastronomia? La etimologia de la palabra “deriva
del griego “gaster” o “gastros” que significa estbmago y ‘“gnomos”, conocimiento o ley”
(Gutierrez, 2012). Todos los autores se refieren a la gastronomia en si de manera diferente, sin
embargo, en lo que se coinciden es que la historia de esta, est4 ligada a la evolucion del hombre;
es por esto que no se encontrard ninguna referencia sobre el tema que no abarque todas las etapas
de la vida del hombre desde la antigiiedad hasta hoy. Resaltar esto es fundamental, ya que nos
lleva a una caracteristica primaria de la gastronomia: la cultura. En el libro Introduccién a la
Gastronomia, escrito por Paula Monroy de Sada (2002), dentro de mas de mil paginas, en una
corta frase escribe “hablar de la gastronomia de un pueblo es hablar de su historia”.

“La gastronomia es considerada un arte, cada plato de comida elaborado es una fiel muestra de
las costumbres, las tradiciones, la cultura de cada regiéon” (Naranjo, Naranjo y Leones, 2018);
cada suelo es diferente, y cada uno da diferentes frutos unicos, es por esto que cada plato difiere
del otro. La gastronomia se ha estudiado desde diversos angulos, encontrando incontables
particularidades y componentes de esta, pero en todas y cada una de estas investigaciones se
menciona el paralelo entre la cultura y la gastronomia, el espejo que cada componente de esta
gran disciplina refleja de la historia y las raices del lugar de origen. Monroy (2002) narra como
en la época de Roma primitiva, se introduce el servicio dentro del concepto gastronomia,
también diferenciada en cada cultura. Ya no era solo cuestion de productos y sabores sino toda la
experiencia alrededor del sentarse a comer.

Segun Jiménez, Reyes, Vivas, y demas autores de la tesis “Planteamiento Estratégico del Sector
Gastronomico en Colombia” (2016), citan que la gastronomia “se considera como una disciplina
transversal e interdisciplinaria que requiere el uso de conocimientos para realizar la correcta
transformacion de los diferentes alimentos en platos elaborados y que posteriormente seran
vendidos en establecimientos gastrondmicos”, siendo esta una definicion para tener claridad de
los puntos a tener en cuenta para realizar un analisis del sector.

Servicio al Cliente

Teniendo en cuenta a Antonio de Jestis Vizcaino (2018), profesor de la Universidad de
Guadalajara y director del departamento de Ciencias Econémico Administrativas, y su texto
“Servicio al cliente e integraciéon del marketing mix de servicios”, el servicio al cliente es la
relacion existente entre una empresa y sus consumidores. Consiste basicamente en brindar apoyo



a un comprador de los productos o servicios que se estan ofreciendo, para que este tenga una
experiencia satisfactoria (Vizcaino, 2018). Teniendo en cuenta a Vizcaino (2018), el servicio ha
tomado mas fuerza a lo largo de los ultimos afios debido al incremento de la competencia en los
diferentes mercados. La razén es que los clientes tienen mas oportunidades de decidir en donde
adquirir sus productos o servicios dependiendo de sus necesidades y la experiencia que pueden
obtener con su compra (Vizcaino, 2018). Ahora bien, segiin Patricia Blanco Rivas (2018) y su
texto “Atencion al cliente en el proceso comercial” hay algunos aspectos que pueden guiar ideas
o acciones que hagan que el cliente tome una decision basandose en el servicio:

o Agilidad

Teniendo en cuenta a Blanco (2018), hay una serie de aspectos que pueden ser valiosos para
atender las peticiones de los clientes con mas agilidad y rapidez (Blanco, 2018):

Aspecto Explicacion

Automatizacion Uso de palabras claves y claridad para ser
concretos y consistentes. Esto ayudard a
comprender de forma precisa y clara la
necesidad del cliente para atenderla de forma
satisfactoria. Esto debe generarse por parte
de todas los empleados que atienden a los
clientes (Blanco,2018).

Colaboracion y Conocimiento Los empleados que ofrezcan los servicios
deben tener claro los productos que se estan
ofreciendo para que el cliente sienta
comodidad y confianza en la organizacion.
Esto ayuda a agilizar y hacer mas comodo el
proceso de compra para el cliente
(Blanco,2018).

Procesos guiados No todos los clientes tienen las mismas
necesidades, por lo cual generar un plan de
accion concreto para cada variante existente
ayuda determinantemente a la agilidad del
proceso de la compra (Blanco,2018).




Integracion La integracion de las herramientas que las
empresas tienen para agilizar la compra
puede ser trascendental en la experiencia de
un cliente. Si bien muchas empresas utilizan
la tecnologia y paginas web para ejercer el
proceso de compra, el factor humano y la
guia personalizada es fundamental para la
confianza del cliente a la hora de hacer la
compra. Por lo cual es importante integrar y
complementar las herramientas que la
empresa ofrece para el contacto con sus
clientes. (Blanco,2018).

e Omnicanalidad

Segun Patricia Blanco (2018), debido a todos los canales de comunicacion que existen en la
actualidad, las organizaciones requieren mantener la atencion correcta e inmediata en todos los
puntos de contacto que la empresa tenga con el cliente. Por lo tanto, al establecer una
homogeneidad en protocolos sobre la atencion que los clientes recibiran en todos los canales
existentes, se vera muy bien visto el tipo de servicio que la organizacion ofrece (Blanco,2018).

e Movilidad

En la actualidad, como lo menciona Blanco (2018), el resolver y atender peticiones o
necesidades de los clientes desde cualquier lugar es fundamental. Por ejemplo, el hecho que las
aplicaciones o las redes sociales, en las cuales el cliente tenga contacto, estén al alcance de todas
las personas, esto incluye cualquier explorador web y las diversas aplicaciones moéviles como
Android, 108, entre otras (Blanco,2018).

e Inteligencia

De acuerdo con el texto “Servicio al cliente e integracion del marketing mix de servicios”
(Blanco, 2018), las personas estan en constante busqueda de herramientas que ayuden a
optimizar el tiempo y que sean faciles de utilizar. Por eso, el servicio al cliente debe estar
estructurado de tal forma que las personas puedan encontrar una via facil de hacer su peticion de
manera rapida y agil como fue expuesto en algunos de los puntos anteriores (Blanco,2018).

Marketing de los servicios



Antes de hablar del concepto de marketing de los servicios, es menester comprender la
definicion de “servicios” en el &mbito economico. Teniendo en cuenta el libro “Marketing de los
Servicios”, los servicios son todas las actividades tangibles e identificables con el objetivo de
proporcionar satisfaccion de necesidades de los consumidores (Paredes,et al., 2019). Por lo tanto,
cuando se habla de una organizacion de servicios, se habla de aquellas organizaciones que no
tienen como objetivo principal la produccion de productos tangibles para sus clientes que puedan
consumir permanentemente, sino mas bien la produccion de un servicio, siendo este la oferta
central en su mercado (Paredes, et al., 2019) . Asi mismo, La Asociacion Americana de
Marketing define los servicios como “Actividades, beneficios y satisfacciones que se ofrecen
para la venta o se proporcionan en relacion con la venta de los productos” (Markets et al., 2022).
Por lo tanto, se identifica que es una oferta intangible, pero completamente identificable.

Los servicios ,entonces, como lo menciona Christian Lovelock (2015) en su libro “Marketing de
Servicios”, son para los mercadotécnicos un desafio de tal modo que deben comunicar los
beneficios que los clientes recibiran con dichas acciones mediante imdgenes e ideas que se
puedan difundir (Lovelock,2015). En la actualidad, los clientes, en general, buscan e investigan
antes de hacer efectiva una compra de un producto. Cuando el producto no es tangible, los
clientes deben, entonces, evaluar su compra a partir de las experiencias de terceros
(Lovelock,2015). Teniendo esto en cuenta, como lo definen Paredes, et al (2019), el Marketing
de Servicios es una amplia categoria de estrategias de marketing centradas en vender la
experiencia del servicio otorgado al cliente (Paredes, et al., 2019).

Teniendo en cuenta el libro Marketing de Servicios escrito por Gustavo Hernando Ramirez
(2017), el marketing de servicios cuenta con unas caracteristicas propias e identificables que
ayudan a comprender su definicion y su aplicabilidad. Dichas caracteristicas se exponen a
continuacion (Ramirez, 2017):

Caracteristica Definicion

El marketing de servicios se enfoca en
vender a un cliente la prestacion de los
Intangibilidad servicios que requieren de acciones y
ejecuciones que no son posibles de ver, oler,
tocar, entre otras (Ramirez, 2017).




Heterogeneidad

Los servicios dependen de las personas, del
factor humano, de los lugares y de las
circunstancias. Por lo tanto, nunca dos
servicios en una misma empresa U
organizacion van a ser iguales. De este
modo, el marketing de servicios se enfoca en
vender y promocionar unos servicios que
puedan generalizarse lo mejor posible para
prometerle a su cliente una buena
experiencia. (Ramirez, 2017)

Inseparabilidad

El marketing de servicios se centra en las
situaciones en las que el cliente y la oferta
producida por una empresa u organizacion
no pueden separarse: no se puede ofrecer un
servicio sino hay un cliente. Por lo tanto, a
diferencia del marketing de los productos, en
los que se promociona y se vende un
producto con unas caracteristicas
particulares, en el marketing de servicios se
deben vender y promocionar aspectos que
involucren explicitamente a los clientes y las
experiencias que estos puedan vivir. Por lo
tanto, los servicios se producen y se
consumen de manera simultinea, a
diferencia de los productos. La calidad del
servicio y la experiencia satisfactoria de los
clientes dependen de lo que suceda en
tiempo real (Ramirez,2017) .




A diferencia de los productos no
perecederos, los servicios no pueden
almacenarse en bodegas hasta nuevas
temporadas de demandas u oportunidades en
el mercado (Ramirez,2017). De este modo,
el marketing de servicios debe actualizarse y
Demanda fluctuante encontrar, en diferentes temporadas o
momentos del afio, la forma adecuada para
llegar al cliente. Los servicios no van a dejar
de utilizarse si es que es una empresa de
servicios, por lo tanto, utilizar coyunturas y
temporadas del afio para dar una mejor
percepcion al cliente puede ser muy
beneficioso para una organizacion (Ramirez,
2017).

Los servicios desaparecen después de que el
cliente lo consume: se paga el servicio, se
consume y se desvanece. Por lo tanto, el
marketing de servicios cuenta con el reto de
El caracter perecedero difundir esas caracteristicas, principalmente
perecederas, que cautiven al cliente y lo
persuada de generar una compra (Ramirez,
2017).

Experiencia

Existen diversas definiciones de la experiencia; segin la RAE es “la circunstancia o
acontecimiento vivido por una persona”. Este término se lleva estudiando durante varias décadas,
por lo cual se han dado diversos significados. Maslow (1964) defini6 la experiencia como “aquel
acontecimiento que trasciende la realidad ordinaria experimentando un efecto positivo y de corta
duracion”. Siendo este un término tan amplio, se delimitara a la “experiencia del consumidor”.

Cuando se habla de experiencia del consumidor es importante mencionar La Economia de la
Experiencia de Pine & Gilmore (1998). Estos autores plantean que las experiencias son una
oferta econdmica diferente a los servicios y productos, que ayudan a encontrar nuevas maneras
de aportar valor a las organizaciones. Hoy, los consumidores estdn pidiendo mas experiencias y
mas empresas estan disefiando y promoviéndolas para responder a las demandas de los clientes.
Por eso, no solo se debe pensar en vender productos y servicios, sino vender experiencias que los



clientes consideren que vale la pena el precio, apoyandose en un buen disefio y estrategias de
marketing.

Segun Pine & Gilmore (1998), las experiencias estin basadas en dos dimensiones: la
participacion pasiva o activa de los consumidores y la conexion que los une al evento o
espectaculo propuesto; esta puede ser de inmersién o absorcion. Dependiendo de qué tipo de
experiencia quiera otorgar cada compaiiia, se debe tener en cuenta cinco principios para disefar
un evento. Primero, ponerle un tema a la experiencia, unificando la historia que va a captar la
atencion del consumidor. Segundo, tener sefales positivas para mejorar las impresiones. Son las
sefiales las que producen la huella que deja la experiencia en la mente del cliente. Luego, se debe
eliminar cualquier sefial negativa que contradiga o distraiga al consumidor. Cuarto, invertir en
recuerdos porque, después de una experiencia positiva, el cliente podria pagar por souvenirs para
conmemorar la vivencia. Por ultimo, es muy importante involucrar los cinco sentidos, teniendo
en cuenta que no todas las sensaciones son buenas y se debe analizar las combinaciones
correctas. Mientras mas sentidos tiene la experiencia, mas efectivo y memorable puede llegar a
ser.

Por otro lado, como lo establecido Elena Alfaro (2015), las distintas definiciones de la palabra
“experiencia” han tenido un impacto directo en cémo se entiende y se administra una
organizacion y como se organiza la demanda de servicios alrededor de la misma. El concepto de
“experiencia” se puede relacionar en tres términos: de uso, de habito o de emociones. El primero
hace referencia a los puntos de contacto que tiene el cliente con la organizacion; el segundo, se
entiende como la mejora de la experiencia del cliente en cuanto a las expectativas y satisfaccion.
Por ultimo, experiencia en término de emociones se relaciona con su sindnimo “vivencia”. Entra
en contexto las emociones, los sentimientos, las sensaciones y los significados que se viven
durante un acontecimiento.

Ofrecer calidad en el producto o servicio ya no es suficiente para obtener éxito. Para ser parte del
mercado, cada vez mas complejo e inmediato, es importante entender cémo las percepciones de
cada consumidor desencadenan emociones y sentimientos que afectan a los resultados de una
organizacion (Alfaro et al., 2013).

Comunicacion Experiencial

Teniendo en cuenta el articulo “Comunicacidon experiencial y sensorial: algunos ejemplos de
aplicacion” escrito por el Director de Marketing de Servicios (MDS) y profesor de ESIC
Business & Marketing School Juan Carlos Alcaide (2011) , la comunicacion experiencial surge a
causa de que los consumidores actuales no se comportan, en su mayoria, en modo racional
(Alcaide,2011). Durante el proceso de compra, el factor emocional estd cobrando cada vez mas



valor, convirtiéndose en elementos que sustentan y rodean factores racionales de productos y
servicios (Alcaide,2011). De este modo, la comunicacion experiencial se trata de generar
ventajas competitivas mediante las experiencias vividas por clientes (Alcaide, 2011). En
consecuencia, a continuacion seran enumeradas y explicadas algunas de las ideas requeridas para
incrementar el factor experiencial de los productos y servicios, segin Juan Carlos Alcaide
(2011):

1. El marketing debe centrarse en aportar valores sensoriales que soporten y acompaien
factores funcionales de ciertos productos tangibles, como lo son la funcionalidad, la
calidad, entre otras cosas. De este modo, el olor, la ambientacion musical, la decoracion,
la comodidad, y demas, influyen determinadamente en la satisfaccion que un cliente
busca (Alcaide,2011).

2. Se deben atar los productos o servicios a emociones y realidades. Cuando la oferta
contiene un valor sentimental que estd ligado a una coyuntura o emocién, se genera, de
una forma u otra, mayor atraccion por parte del cliente (Alcaide,2011).

3. Es necesario generar un vinculo lo suficientemente fuerte entre el cliente y el producto
mediante una buena historia que lo respalde. De este modo los vectores socioculturales
mas importantes son las experiencias que los clientes tienen durante el proceso de
consumo y uso del producto o servicio adquirido (Alcaide,2011).

4. Desde hace un tiempo el marketing y la comunicacion han perdido valor al dirigirse en
masa. Cada vez mds se requiere una comunicacion personal y directa con los individuos,
entendiendo que cada persona tiene unos gustos e intenciones diferentes. Por lo tanto, se
debe fijar una experiencia personal y dirigida a cada cliente, de modo que se escuche y se
comprenda de forma clara la necesidad que este busca satisfacer (Alcaide,2011).

Asi mismo, en el capitulo de libro colectivo “Comunicacion Experiencial, el nuevo rol de la
Gestion Estratégica de Comunicacion” (2017) escrito por Javier Mayorga con PhD en Publicidad
y Relaciones Publicas por la Universitat Autonoma de Barcelona , se menciona que la
comunicacion experiencial busca generar y construir una relacion entre los consumidores y la
marca similar al que existe entre los individuos. Lo anterior, se enmarca en que la comunicacion
experiencial busca un estado de lealtad por parte de los clientes que termine generando una
relacion robusta y provocando intercambio comercial (Mayorga, 2017). Ahora bien, la
comunicacion experiencial no siempre busca como respuesta transacciones, recompensas ni
compromisos, puede tener la unica intencion de generar un valor emocional, en la que sus
clientes se sientan a gusto por los fuertes, buenos y continuos didlogos con las audiencias
(Mayorga, 2017). Precisamente, en el texto de Mayorga (2017) citado anteriormente, se
enmarcan algunos elementos claves de los mensajes que la comunicacion experiencial requiere:

- Larelevancia: el mensaje debe tener sentido y debe ser coherente para que el receptor se
sienta valorado y comprendido (Mayorga,2017).


http://www.revistalatinacs.org/17SLCS/2017_libro/016_Mayorga.pdf
http://www.revistalatinacs.org/17SLCS/2017_libro/016_Mayorga.pdf

- La oportunidad: el mensaje debe llegar en el momento adecuado y a la persona adecuada
para que no sean mal recibidos (Mayorga,2017).

- La relacion remitente/receptor: escoger sabiamente al emisor, especialmente cuando el
mensaje esta posicionado como uno personal de un representante de una organizacion
(Mayorga, 2017).

- La frecuencia: Cuando los mensajes son mas frecuentes hay mas posibilidad de impacto
en la relacion (Mayorga,2017).

- El valor percibido: independientemente de la rentabilidad que pueda generar cada
contacto, se debe mantener y generar un valor base minimo en cada mensaje generado.

Ahora bien, en el texto “Experiental Marketing” de Karl Smith (2016), los consumidores y
clientes en la actualidad interpretan los objetos comunes con ciertas experiencias que lo
respaldan. Es decir, ya no se compran los productos y sus servicios, sino se compran las
percepciones que se tiene ante ellos (Smith,2016). Esto requiere que todos las herramientas y
elementos de comunicacion, y los puntos de contacto, provean a los consumidores una
experiencia totalitaria e integrada, para tratarse en términos de Marca=Experiencia (Smith,2016).

Marketing de la experiencia

Al establecer la importancia de la experiencia del cliente se puede evidenciar su relevancia para
el marketing del futuro. Por las demandas del nuevo mundo, aparece el marketing de la
experiencia, un proceso que busca aportar un valor a los clientes, vinculado a las experiencias de
éstos con los productos y servicios que se les ofrece. Ademas, mirando a futuro, se busca
proporcionarles una informacion-comunicacion para ayudarles a tomar la decision de compra y
fidelizarlos (Consolacion Segura y Sabaté Garriaga, 2008). Este tipo de marketing se enfoca en
generar una experiencia agradable tanto en el momento de la compra como en el consumo y
postconsumo del producto o servicio. Para eso, se recurre a la creacion de emociones,
sentimientos y pensamientos que derivan de la interaccion entre la marca o empresa y el cliente
(Moral y Fernandez, 2012).

Segtin Lederman y Sanchez (2008), hoy el consumidor estd mejor informado y consciente de su
poder, lo cual estd cambiando el mundo del marketing. Estan exigiendo experiencias recordables,
sensoriales, emocionales y cargadas de significado. Es decir, ya no solo se busca un marketing
enfocado en el producto sino que debe centrarse en la experiencia que se le ofrece al cliente.

Asimismo, el marketing de la experiencia tiene un gran poder sobre la decisiéon de compra
debido a que a través de este se le da al consumidor las herramientas necesarias para involucrarse
e interactuar con la marca. Si existe una experiencia positiva, el consumidor hablara de la marca
en su entorno (Ordonez Gonzélez, 2019). Por lo cual, las empresas deben disefar, y gestionar



experiencias positivas, intensas y memorables para captar, retener y fidelizar a los clientes. La
oferta y la generacion de experiencias de consumo unicas e irrepetibles para los clientes, se ha
convertido en un factor clave a la hora de ganar un lugar en el mercado (Cabrera, 2013).

Igualmente, en los estudios de Bernd Schmitt (1999 y 2003) se evidencia que el marketing
experiencial se basa en crear una serie de estimulos en el cliente durante todo el proceso de
compra. La experiencia personal se evalia comparando las expectativas del cliente y los
estimulos recibidos. Estos estimulos deben apelar a los sentidos, a la mente y al corazon;
teniendo en cuenta que existen cinco tipos de experiencia que contribuyen a la creacion del
customer experience: las sensaciones, los sentimientos, las actuaciones, los pensamientos y las
relaciones, se puede orientar al consumidor a relacionarse con las marcas por medio de las
percepciones sensoriales, afectivas y creativas (Gonzalez Romo y Pallarés Segura, 2020).

Marketing gastronomico

Segiin la Dr. Manuela Camacho Goémez (2018), profesora-investigadora de la DACEA, la
dinamica, los cambios en los mercados, el aumento de la competitividad y las expectativas de los
usuarios ha llevado a que las organizaciones redimensionen el uso del marketing mediante
diferentes especialidades, entre estas, en el sector gastronomico. A pesar de que el marketing
gastrondmico no es una practica que se ha estudiado a profundidad, ante la volatibilidad del
entorno, los restaurantes se han visto en la necesidad de reinventar su oferta gastronomica,
servicio y ambiente con el fin de alcanzar y satisfacer a la base de su crecimiento: los
comensales. La implicacion emocional y la creacion de experiencias, son herramientas
importantes tanto para lograr la satisfaccion asi como la fidelizacion del cliente (Olano Campos y
Rosario Bacilio, 2020).

Por otro lado, Erika Silva Aguilera (2011), fundadora de la Escuela Online de Marketing
Gastronomico, afirma que el marketing gastronémico se basa en la anticipacion del mercado, es
decir, en conocer al cliente en todas sus facetas para poder seducirlo incluso antes de que haya
llegado al restaurante. Por eso, se deben establecer estrategias de marketing, como la utilizacion
del storytelling, de las emociones para llegar al subconsciente del consumidor y del dialogo.
Ahora, un restaurante no solo alimenta a sus comensales, sino que busca darles experiencias que
evoquen sentimientos y dejen huella en su memoria (Olano Campos y Rosario Bacilio, 2020).

A pesar de ser un area poco estudiada, el marketing gastronémico ha tomado gran importancia
por los constantes cambios que presenta esta industria a causa de los diferentes estilos de
comidas y culturas que la enriquecen. Las estrategias del marketing gastrondmico buscan darle
un nuevo aire a las organizaciones que quieren no solo ofrecer un buen servicio, sino
experiencias diferentes e innovadoras (Rojas & Calderon, 2020). Como fue citado en el proyecto
de grado de Rojas y Calderén (2020), de acuerdo con Kleinova, Paluchova, Bercik y Horska



(2015), durante una experiencia gastrondmica se involucran todos los sentidos, mientras mas
sentidos se capten mas personas responderan, permaneceran mas tiempo y compraran mas. Por
eso, el restaurante debe presentar sus servicios de una forma en la que el cliente se sienta atraido;
teniendo en cuenta la primera impresion, textura de la pared, iluminacion, distribucioén de las
mesas y sillas, musica, temperatura, entre otros.

Marketing sensorial

La evolucién del marketing se evidencia en diversos aspectos que trascienden del modelo
tradicional “product, price, promotion and placement”; varios autores se han detenido a
investigar las variables externas que tienen una influencia primordial en el proceso de compra 'y
la experiencia de un cliente. En el articulo “Marketing sensorial. Como desarrollar la atmdsfera
del establecimiento comercial”, escrito por Monica Goémez Suérez y Cristina Garcia Gumiel
(2012), introducen la necesidad que las marcas enfrentan para resaltar entre su nicho comercial,
identificar la manera para diferenciarse de la gran variedad de empresas especializadas en los
mismos productos y/o servicios, centrandose en la experiencia del consumidor, y dejando una
recordacion a partir de las sensaciones vividas durante el proceso de compra.

De aqui surge el marketing sensorial que, como se cit6 de Wright et al. (2006) por Gomez y
Garcia (2012), se define como “la utilizacion expresa de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para generar
determinadas atmosferas”. Esta gran herramienta, que relaciona el funcionamiento basico del
cerebro para incrementar las posibilidades de compra, “busca generar una experiencia de compra
unica e inigualable. Saborear, oler, ver, escuchar a qué suena y sentir como se siente un producto,
es resultado de una estrategia dirigida a la sensibilidad entera del consumidor, enfocada a tocar
todas las fibras cuantas sean posibles y atrapar todo su cuerpo” (Garcillan, 2015).

El consumidor es antes un ser humano, sensible a los factores ambientales, curioso por las
sensaciones que estas generan en su cuerpo y, especialmente, sus emociones. Varios expertos en
el cerebro humano exponen la relevancia de los sentidos, ya que estos generan estimulos
reflejados en emociones, las cuales conllevan a la toma de decisiones. “Segun el doctor Antonio
Damasio, el proceso de toma de decisiones de estas personas se halla deteriorado porque han
perdido el acceso a su aprendizaje emocional (...) los sentimientos son indispensables para la
toma racional de decisiones, porque nos orientan en la direccion adecuada para sacar el mejor
provecho a las posibilidades que nos ofrece la fria logica” (Goleman, 2017). Los humanos
sentimos a partir del olfato, la vision, el tacto, la escucha y el sabor. “Mediante los sentidos, se
pretende reforzar los valores y las caracteristicas diferenciales de determinados productos y
servicios® (Garcillan, 2015). Al entender que estos sentidos estimulan las emociones de forma
que se conduce al resultado esperado, el marketing ha entendido que al crear una experiencia



basandose en esto, el consumidor se siente mas euforico en el momento de la toma de decision,
con una mayor probabilidad de compra.

“Los sentidos gestionados por el marketing sensorial, paso previo para plantear una estrategia
coherente con la imagen de marca. Asi, se pueden distinguir el marketing olfativo, tactil, sonoro
y gustativo” (Jiménez, Bellido y Lopez, 2019), dicho esto, entendemos que estimular los sentidos
son el primer paso para una estrategia exitosa, en la que el consumidor se sienta atraido y lo lleva
a vivir una experiencia satisfactoria. Se identifica la influencia en la persuasion a partir de la
estimulacion de los sentidos para impulsar la compra llamando la atencion del consumidor, esto
lo demuestra la cita hecha por Gomez y Garcia (2012) de Wright te al. (2006) , en la que expone
que‘‘el uso de estimulos sensoriales en la generacion de atmoésferas que apelan a los sentidos del
consumidor, no ha de entenderse como una forma de manipulacién del cliente, sino como todo lo
contrario, un proceso de mejora de las actividades de marketing dirigido a generar mayor valor
para el cliente dotdndolo del tipo de entorno que demanda”. El marketing sensorial es la llave
para abrir la puerta de las emociones, influyendo en los sentimientos durante la experiencia, y
asi, impulsando la motivacion de compra.

3. Justificacion:

En la actualidad, la gastronomia ha adquirido un papel fundamental en la sociedad,
convirtiéndose en una forma de expresion cultural y social. El crecimiento de la industria
gastrondmica y el aumento de la oferta de restaurantes y establecimientos de comida han
generado una competencia cada vez mas intensa en el mercado. En este contexto, los comensales
se enfrentan a la dificil tarea de elegir entre una amplia gama de opciones gastrondmicas,
teniendo en cuenta factores como la calidad de la comida, el servicio y la experiencia en general.

Ahora bien, a pesar de que existen sistemas de calificacién gastrondmica, la mayoria de ellos se
basan en aspectos subjetivos y no consideran de manera adecuada los factores comunicacionales
que influyen en la experiencia gastrondmica. La comunicacion desempefia un papel crucial en la
percepcion de los consumidores y en su satisfaccion general. Los factores comunicacionales,
como la atencion al cliente, la calidad de la informacion proporcionada, el lenguaje utilizado en
los ments y la comunicacion visual, tienen un impacto significativo en la forma en que los
comensales perciben un establecimiento gastronémico.

Es importante destacar que los factores comunicacionales pueden ser evaluados y analizados de
manera objetiva, brindando asi una perspectiva mds completa y precisa de la experiencia
gastronomica. Al desarrollar un Sistema de Calificacion Gastrondmica basado en estos factores,
se puede ofrecer a los consumidores una herramienta confiable y objetiva para evaluar la calidad
de la comunicacion que reciben de los establecimientos gastrondmicos.



Ademads, este enfoque también beneficia a los propietarios y administradores de los
establecimientos gastronomicos. Al tener en cuenta los factores comunicacionales en la
calificacion, se les brinda una oportunidad de mejora y optimizacion de sus estrategias
comunicativas. Pueden identificar areas de oportunidad en las que deben trabajar para brindar
una experiencia gastrondmica de mayor calidad, desde la atencion al cliente hasta la presentacion
de los menus y la informacion proporcionada sobre los platos.

La justificacion de este proyecto radica en la necesidad de contar con un Sistema de Calificacion
Gastrondmica que tenga en cuenta los factores comunicacionales, a fin de brindar una evaluacion
mas objetiva y completa de la experiencia gastrondomica ofrecida por los establecimientos. El
desarrollo de este sistema permitira a la comunidad de consumidores de los establecimientos
tomar decisiones mas informadas al elegir un lugar para disfrutar de una comida, basandose en
criterios mas alla de la calidad de la comida. Ademas, este enfoque ayudara a los propietarios y
administradores de los establecimientos a mejorar la comunicacidon con sus clientes y a ofrecer
experiencias gastronémicas mas satisfactorias. La importancia de considerar los factores
comunicacionales en la calificacion gastronomica radica en su influencia directa en la
experiencia del cliente.



4. Objetivos

Objetivo general

Disefiar un Sistema de Calificaciéon Gastronémica basado en factores comunicacionales que
permita evaluar de manera objetiva la calidad de la experiencia gastronomica ofrecida por los
establecimientos.

Objetivos especificos

- Identificar y definir los factores comunicacionales clave que influyen en la experiencia
gastrondmica para su posterior inclusion en el sistema de calificacion.

- Desarrollar una metodologia de evaluacion precisa y cuantificable que utilice los
factores comunicacionales seleccionados para determinar la calidad objetiva de la
experiencia gastronomica en diferentes establecimientos.

5. Metodologia

Este estudio se basa en un disefio de investigacion transversal descriptivo con enfoques
cualitativos y cuantitativos. El enfoque cualitativo se centra en entrevistas en profundidad con
expertos en el sector gastronémico colombiano y en visitas a restaurantes en cuatro paises
(Colombia, Venezuela, Francia y Alemania) , mientras que el enfoque cuantitativo se basa en la
recopilacion de datos a través de encuestas dirigidas a consumidores de alimentos y restaurantes.

- Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta investigacion es un estudio mixto, que implica una interaccidon y potenciacion
de los enfoques cualitativos y cuantitativos. Diferentes autores afirman que, un estudio mixto
implica la recoleccion y andlisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, su integracion y
discusion conjunta para lograr una comprension mas completa del fenémeno bajo estudio. En
este estudio, se da igual relevancia a ambos enfoques y se utiliza un enfoque mixto puro.

- Alcance de la Investigacion

El alcance de esta investigacion es descriptivo y correlacional. En el aspecto descriptivo, se
busca especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de diversos aspectos relacionados con
la promocion y divulgacion de la gastronomia colombiana, asi como el comportamiento de los
consumidores de alimentos y restaurantes. En cuanto al alcance correlacional, se pretende



conocer las relaciones y asociaciones entre diferentes variables dentro del contexto del sector
gastrondmico colombiano.

- Fuentes de Datos

La investigacion utiliza dos tipos de fuentes de datos: primarias y secundarias. Las fuentes
primarias incluyen datos recopilados directamente de los encuestados y de las entrevistas con
expertos en gastronomia. Las fuentes secundarias incluyen documentos, articulos cientificos e
investigaciones previas sobre el sector gastronomico colombiano y las estrategias de promocion
de alimentos y restaurantes.

- Instrumento de Recoleccion de Datos

Para la recopilacion de datos cuantitativos, se utiliza una encuesta en linea desarrollada a través
de Forms. La encuesta aborda diversas tematicas relacionadas con la experiencia del comensal en
restaurantes, incluyendo la calidad de la comida, el servicio, el ambiente y las expectativas.

Para la recopilacion de datos cualitativos, se emplean entrevistas en profundidad con comensales
que han tenido experiencias diversas en restaurantes colombianos. Estas entrevistas se realizan
de manera semiestructurada, permitiendo una exploracion detallada de las vivencias y opiniones
de los comensales.

- Poblacién y Muestra

La poblacion objetivo de la encuesta cuantitativa son hombres y mujeres ubicados
principalmente en la region de Bogota y Sabana de Bogotd, durante el afio 2023. La muestra se
selecciona de manera aleatoria y estratificada para garantizar representatividad.

En cuanto a las entrevistas cualitativas, la poblacién objetivo son expertos en el sector
gastronomico colombiano, seleccionados mediante un muestreo intencional que garantiza la
inclusion de voces clave en la industria alimentaria.

- Analisis de Datos

Los datos cuantitativos recopilados a través de la encuesta se analizan utilizando técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales. Se lleva a cabo un andlisis de frecuencias, correlaciones
y regresiones para responder a las preguntas de investigacion.

Los datos cualitativos de las entrevistas se someten a un analisis de contenido. Se identifican
temas, patrones y categorias emergentes en las respuestas de los expertos, lo que permite una
comprension profunda de las perspectivas y opiniones sobre la promocion de la gastronomia
colombiana.



En conclusién, la investigacion combina los hallazgos de los enfoques cualitativos y
cuantitativos para obtener una comprension integral del sector gastrondmico colombiano y las
estrategias de promocion de alimentos y restaurantes. Se discuten las implicaciones de los
resultados y se brindan recomendaciones para mejorar la promocioén y divulgacion de la
gastronomia nacional en Colombia.

- Tamafo de muestra

Este trabajo investigativo tendra en cuenta la definicion de Hernandez y Carpio (2019) de lo que
es un tamafio de muestra:

El subconjunto del universo o una parte representativa de la poblacion, conformada a su
vez por unidades muestrales que son los elementos objeto de estudio, se apoya del
muestreo como herramienta de la investigacion cientifica que tiene como principal
proposito determinar la parte de la poblacion que se debe estudiar (p.2).

Bajo este contexto, como no existe un estudio previo que permita tener una estimaciéon de las
correlaciones entre las dos variables que conciernen a esta investigacion, se realizard una muestra
preliminar para hallar los coeficientes de correlacion ante la facilidad de poder llevarla a cabo
dentro de la siguiente expresion estadistica:
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Nota. Formula utilizada para el cdlculo estadistico del tamario de la muestra dentro del muestreo
cuantitativo probabilistico.

Tomada de bioestadistica, por Celis de la Rosa, 2004. Con respecto a la anterior expresion
estadistica para determinar el tamafio de muestra, se obtiene como resultado qué 184 individuos
participardn en este estudio, y seran seleccionados mediante un tipo de muestreo aleatorio
simple. Todo esto teniendo en cuenta una varianza (r) del 0,25 y un nivel de confianza del 0,95,
con unas probabilidades de error tipo 1 y 2 de 0,05, (ver tabla).

Tabla

Resumen de pardmetros y célculo del tamafio de la muestra

Parametros Datos




o 0,05

B 0,05
r 0,25
n 184

Nota. En esta tabla se muestran cada uno de los parametros utilizados dentro de la expresion estadistica
y el tamario de la muestra (n) que se aplicara para este estudio.

- Técnicas De Sistematizacion Y Analisis

Para la representatividad cuantitativa se utilizara una sistematizacion a través de un software
especializado en andlisis estadisticos, y su andlisis se llevard a cabo por medio de técnicas
estadisticas multivariadas, las cuales segun Hair, et al (1999) permiten analizar diferentes
aspectos medidos en un mismo individuo al constituir una generalizacion de las técnicas tanto
univariadas, como bivariadas. Ademas, los autores también aseguran que, las variables son
aleatorias y estan interrelacionadas de tal forma que, no tenga sentido interpretar de manera
aislada sus diferentes efectos. Ahora bien, Hernandez y Garrido (2000), afiaden que, este tipo de
analisis multivariado se usa principalmente en estudios de causalidad, donde la estrategia
involucra como variable dependiente el desenlace y como covariables los supuestos factores
causales, donde los posibles factores confusores se incluyen en el andlisis y se toman
precauciones para evitar sesgos. Por otro lado, Sagar6 del Campo y Matamoros (2020) afirman
que, un analisis multivariado permite el ajuste de las caracteristicas de los grupos para lograr una
mayor economia en el analisis de los datos, hacer predicciones, controlar las variables confusoras
y obtener una mayor consistencia en la inferencia estadistica. De esta manera, este tipo de
analisis es util para esta investigacion porque permite extraer abundante informacion de los datos
disponibles (Lozares Colina, y Lopez-Rolda, 1991).

De manera analoga, para la representacion cualitativa, se utilizaran mapas mentales y cuadros
sinopticos, construidos a partir de las entrevistas semiestructuradas a expertos en moda como
procedimiento de andlisis de las concepciones de los entrevistados sobre el tema de estudio, ya
que, esto permite una vision global y no fragmentada de lo mencionado por estos, y una
organizacion jerarquica de la informacion (Gonzalez, et al, 2004).



6. RESULTADOS

1. Encuestas de contextualizacion
Silvia Gast:

La primera entrevista de contextualizacion fue con la actual profesora de la Universidad de la
Sabana de la Facultad de Gastronomia y cocinera Silvia Gast. Durante la entrevista se pudo
conocer que Silvia es una cocinera profesional que ha tenido experiencia trabajando en Alemania
y Espafia, ademas de haber tenido su propio restaurante. Para ella, la cocina es una pasion que le
permite ser creativa y aprender de diversas culturas. Asi mismo, destacd la importancia de la
gastronomia como un elemento cultural que une a las personas alrededor de la mesa.

En Bogota, ciudad donde Silvia vive, menciona que existe una amplia diversidad de restaurantes
de diferentes nacionalidades y tradiciones culinarias. Esto genera que los restaurantes estén
obligados a construir un entorno comunicativo lo suficientemente amplio para transmitir ese
factor cultural y diferencial que los representa.

Silvia considera que la calidad de un restaurante no depende unicamente de ser elegante, sino
también de ofrecer comida de calidad, un buen servicio, instalaciones limpias, aseadas y sin
musica a un volumen demasiado alto.

Para ella, un buen servicio implica ser atendido amablemente, no esperar mucho tiempo, recibir
la carta y que el personal esté pendiente sin agobiar al cliente, permitiéndole disfrutar de su
comida y compaiia. Silvia destaca la importancia de la amabilidad en el servicio, ya que la
comida es un momento de compartir y comunicacion.

Finalmente, enfatiza la importancia de ser neutral y constructivo al dar criticas, en lugar de
destructivo, promoviendo un enfoque positivo en la mejora de la experiencia culinaria.

Natalia Ramirez:

Otra entrevista fue con Natalia Ramirez, una chef con mas de 17 afios de experiencia. Ha vivido
en diferentes paises, entre ellos Espaia donde trabajo en restaurantes con estrellas Michelin. Es
una persona que conoce a detalle la alta cocina y la dificultad de ofrecer un buen servicio en este
sector. Para ella, los restaurantes reconocidos se han dedicado a otorgar experiencias, es decir, el
plato no pasa a un segundo plano, pero empiezan a reconocerse otros factores como el contexto
cultural, el disefio del lugar, el olor, la musica o el ambiente. Lo que rodea al comensal empieza a
jugar en la experiencia que vive.



Como colombiana, ha visto que el sector gastronémico en en el pais ha tenido un gran
crecimiento. Cada dia se ve mas talento en las cocinas colombianas lo cual aumenta el nivel de
exigencia de los comensales. Durante la entrevista, resaltd la importancia de ensefiarle al cliente
a valorar y entender lo que hay detras de cada plato y que el contexto de cada restaurante cambia
la experiencia del consumidor.

Segun Natalia, la gastronomia es un término muy amplio. Sin embargo, es una disciplina que
esta al servicio de los demads. Para ella, la gastronomia ha evolucionado a convertirse en una
experiencia, es decir, ya no solo es ofrecer un buen plato sino que, en compainia de este, debe
haber un ambiente que incluya los cinco sentidos. Hoy, los seres humanos estan en una busqueda
constante de vivir nuevas experiencias que sean diferentes e innovadoras y, los chefs, deben ser
capaces de crearlas a través de la comida.

Para ella, entre los aspectos mas importantes a tener en cuenta mas allé del plato esté el contexto
cultural, la limpieza del restaurante, el olor, la musica, el servicio y el ambiente.

Daniel Jimenez:

Nuestra ultima entrevista fue con Daniel Jiménez, chef docente del programa de gastronomia
desde hace 6 afios, y con una trayectoria como docente que abarca mas de 14 afios. Se destaca en
las artes culinarias y acumula mas de 19 afos de experiencia en roles ejecutivos y corporativos
dentro del d&mbito empresarial. Su especializacion se centra en pescados, mariscos y la cocina
colombiana. Jiménez también ha escrito dos libros, siendo uno de ellos reconocido como el
mejor libro del mundo en los Books Awards de Francia.

Jimenez describe el mundo de la gastronomia como extenso, en el que se comprende el hacer de
muchas actividades como lo es el ritual de hacer la mesa desde lo tradicional. La Universidad de
la Sabana lo sectoriza en tres grandes frentes: la cultura, la ciencia de los alimentos en si y en el
arte de la culinaria, el hacer en la cocina, el reconocimiento de lo que es el producto, de como
identificar las técnicas. Para ¢l, hablar de gastronomia es hablar de tradicion, “nuestras abuelas,
cocineras y portadoras de tradicion” (2022). Se debe reconocer la historia gastrondomica para
poder innovar, identificar técnicas y productos, rescatando lo que ha funcionado y transformarlo.
La gastronomia colombiana se caracteriza porque cada plato tiene una historia que contar, carga
con recuerdos y familia.

Segun Jimenez, el sector gastrondmico en Colombia impulsa el turismo, ha venido creciendo a
partir de la reconstruccién y mejora de lo propio. Sin embargo, hay varias técnicas que se deben
rescatar antes de ser olvidadas y, ademas, es importante apoyar a los productores locales.



Para Jimenez, las guias gastrondmicas son validas, no obstante, su invitacion es a que todos
construyamos las guias rescatando la labor del cocinero y no el valor del restaurante. Enfatiza en
la importancia de reconocer todo lo que va detras y alrededor del plato y no solo el producto final
en si.

2. Visitas

En el marco de nuestra investigacion, cada miembro del equipo tuvo la valiosa oportunidad de
visitar restaurantes en cuatro paises distintos: Venezuela, Colombia, Francia y Alemania. Estas
visitas no solo enriquecieron nuestra comprension de las practicas comunicacionales en la
industria gastronémica, sino que también contribuyeron de manera fundamental a nuestra
capacidad para analizar como los restaurantes logran generar un impacto significativo en la
percepcion de sus clientes. Estas experiencias en diversos contextos culturales nos brindaron una
perspectiva mas amplia y una base solida para evaluar y comprender las estrategias de
comunicacion implementadas por los restaurantes en su busqueda de una impresion duradera en
sus comensales. A continuacion se explican los aspectos mas importantes de las visitas hechas:

- Venezuela

Venezuela es un pais que se distingue por sus habitantes. Los venezolanos son calidos y muy
extrovertidos lo cual facilita la comunicacion entre las personas. La relacion entre el cliente y el
mesero es informal y cercana tanto en un restaurante de alta cocina como en un quiosco en la

playa.

En los ultimos afios, Venezuela ha pasado por muchos cambios en su economia. En respuesta a
estas circunstancias, los venezolanos empezaron a emprender con restaurantes por todo el pais,
buscando oportunidades de negocio y crecimiento. Sin embargo, para resaltar entre la gran
cantidad de restaurantes emergentes, cada local buscéd diferenciarse mas alld de los platos que
ofrecen. Algunos con miusica en vivo y otros con ideas un poco mas disruptivas, como el
restaurante “Altum” el cual estd colgado de una griia y solo recibe a 25 comensales.

Por su proximidad, la gastronomia en Colombia y en Venezuela es muy parecida, pero los
venezolanos tienen una gran cantidad de platos tradicionales que los diferencia, como la cachapa,
el pabellon, los tequefios, la arepa rellena, entre otros. Ahora bien, estos platos no son tan
comunes en los restaurantes, sino que se consumen mas en los hogares. En general, los
restaurantes en Venezuela son muy variados en cuanto a su oferta gastronémica lo cual implica
que no existe un sistema de comunicacion estructurado en cada lugar debido a que cada uno
busca transmitir diferentes experiencias y resaltan distintos aspectos del lugar.



No obstante, para vivir la experiencia de un restaurante venezolano fue necesario visitar una
arepera, la cual se diferencia por la musica, normalmente llanera o de joropo. Los meseros estan
todos con el mismo uniforme bdésico, sin tener en cuenta la cultura venezolana y el servicio que
ofrecen es informal y muy cercano, sin llegar a ser intrusivo. En cuanto al mend, los venezolanos
no tienen que leerlo para saber qué quieren comer debido a que, al ser comida tradicional, el
menu no cambia con el tiempo. Sin embargo, es un menu corto, directo y facil a la lectura.
Normalmente, un comensal pide recomendaciones del mesero y hay una gran interaccion entre
los individuos. A pesar de que las areperas no estan ambientadas a la cultura venezolana, uno
puede sentir el contexto cultural que hay detrds de cada plato gracias al trato de los meseros, la
musica y la oferta gastrondmica que se ofrece.

- Francia

La industria gastrondmica de Francia, con su epicentro en la emblematica ciudad de Paris, se
distingue notoriamente de la escena culinaria de Bogot4, Colombia, en varios aspectos. Francia
es ampliamente reconocida como una potencia gastrondmica a nivel mundial, con Paris venerada
como la cuna de la alta cocina y la exquisitez culinaria. La tradicion culinaria francesa se basa en
siglos de experiencia, con una rica herencia de técnicas, ingredientes y platos iconicos que han
influido en cocineros de todo el mundo. Por otro lado, Bogot4, la capital colombiana, ha vivido
un renacimiento culinario fusionando raices autdctonas con influencias de todo el pais y el
mundo, creando una mezcla ecléctica de sabores que reflejan la riqueza cultural de Colombia.
Esta diversidad es una de las principales distinciones entre las dos escenas gastronomicas, junto
con diferencias en ingredientes, técnicas culinarias y la relacion con la comida como parte de la
cultura cotidiana.

En cuanto a la comunicacion, en Colombia se valoran las relaciones personales y pueden ser
menos formales y mas flexibles. En contraste, en Francia, la comunicacion francesa tiende a ser
mas formal y centrada en la logica, con cortesia y respeto destacados. Estas diferencias en la
comunicacion reflejan las distintas identidades culturales y formas de interaccién social en
ambos paises.

La experiencia en restaurantes franceses contrasta significativamente con la de Colombia.
Comenzando por el servicio, la cultura parisina se caracteriza por su formalidad y a menudo se
percibe como reservada. Esto se refleja en las interacciones en los restaurantes, que son mas
breves y directas. Los meseros son eficientes pero no tan expansivos en sus explicaciones o
recomendaciones, a diferencia de lo que solemos experimentar en Colombia, donde el servicio
tiende a ser mas amigable y detallado.

En cuanto al ambiente, los restaurantes en Francia ofrecen una variedad de opciones. Los lugares
asequibles y algunos de los establecimientos mas caros tienden a tener una estética antigua y una



decoracion clasica que evoca la rica historia de Paris. Las cartas a menudo se centran en los
platos tradicionales y emblemadticos de la cocina francesa, destacando la importancia de
preservar las recetas iconicas. Sin embargo, también es importante seialar que en Paris, la escena
gastrondmica es diversa y alberga restaurantes de diferentes estilos, desde los tradicionales hasta
los mas contemporaneos, brindando a los comensales la oportunidad de explorar una amplia
gama de experiencias culinarias. Esta diversidad refleja la herencia culinaria rica y variada de la
ciudad.

- Alemania

Alemania se destaca por su cultura tnica y distintiva. Evidentemente, la comunicacion entre las
personas se caracteriza por ser seria y directa, reflejando la naturaleza precisa de los alemanes.

La cerveza desempefia un papel fundamental en la cultura, por ejemplo en su uso en las
festividades emblematicas, como el "Oktoberfest" al cual se tuvo la oportunidad de asistir.

En cuanto a la gastronomia alemana, se encuentra una rica diversidad de platos tipicos, entre los
que destacan las famosas salchichas alemanas (como la Bratwurst, Weisswurst o la Currywurst),
el chucrut, la Eisbein (pierna de cerdo cocida), el Schnitzel (filete de cerdo o ternera) y el
Kartoffelsalat (ensalada de papa). Estos platos son facilmente accesibles en la mayoria de los
restaurantes locales no pertenecientes a cadenas, y cada uno de ellos cuenta con una historia
cultural inica que afiade un valor especial a la experiencia culinaria.

En los restaurantes tradicionales a los que tuvo la oportunidad de asistir, se observo la presencia
de musica tipica alemana en vivo. Tanto los musicos como el personal de servicio, incluyendo
los meseros y meseras, lucian trajes culturales tradicionales. Esta eleccion de vestimenta
transmite un mensaje de arraigo cultural muy so6lido a los comensales y contribuye a una
experiencia mas profunda y auténtica. El servicio en estos lugares se caracteriza por ser serio,
directo y eficiente. El menu que se entrega ofrece informacion de manera concisa y explicita, lo
que hace que la interaccion entre meseros y comensales sea muy poca. Esa naturaleza de las
interacciones cotidianas serias y directas en Alemania se transmite de manera cotidiana en las
relaciones entre amigos, familiares o conocidos.

De esta manera, se encontrd que los restaurantes emplean sistemas de comunicacion altamente
estructurados para transmitir con precision el contexto cultural en el que el restaurante centra su
enfoque. Cada elemento cultural, que incluye la indumentaria del personal, el servicio, la musica
y otros aspectos, contribuye a crear un ambiente distintivo que permite a los comensales sentir la
autenticidad que el restaurante se esfuerza por promover. Esta experiencia no requiere
necesariamente de manteles lujosos o detalles elegantes, sino que se centra en la posibilidad de
sumergirse en una experiencia auténtica y cuidadosamente ambientada.



3. Encuesta
- Proceso de crear la encuesta con base a la contextualizacion

En base a la contextualizacion ofrecida por los expertos y las vivencias en multiples paises, se
identificaron ciertos elementos que hacen parte de la experiencia gastronémica de un
consumidor. Al entender que todo en un restaurante comunica, se vio la necesidad de crear una
encuesta para comprender la importancia de cada aspecto y como éste impacta en la experiencia
del consumidor.

Para la realizacion de la encuesta, se tuvo en cuenta la experiencia que se tiene antes, durante y
después de comer en un restaurante. Por eso, se elabord una lista de todos los aspectos que
pueden influir en la vivencia de un comensal, algunos se unificaron y con esos items se
desarrollaron las afirmaciones del instrumento de recoleccion de datos.

Previo a compartir la encuesta, se decidio realizar una prueba piloto a 12 personas las cuales la
respondieron detenidamente y dieron su retroalimentacion al respecto. A continuacion, se
encuentran los comentarios dichos por cada individuo:

I.  Angela Landinez:
- (En la pregunta de “oferta gastronémica” a qué se refieren, es de otros restaurantes o de
los platos o de los sabores? Es confuso ese término tan amplio
- (En la pregunta que se dice “la publicidad del mismo” se refiere a la publicidad que
tienen dentro del restaurante o el que han hecho de ellos externamente?
- La encuesta es extensa y se pierde el interés de responder a consciencia por el afan de
terminarla

II.  Santiago Caicedo:

- En la seccion de “en el momento de la eleccion del restaurante” poner es frase en el “para
usted, en el momento de la eleccion del restaurante” y asi se acortan las frases de las
preguntas, y asi es mucho mas répida la lectura de la persona que la esta resolviendo

- Quitar la mayuscula al “Anfitriéon” y arreglar la ortografia en “hostess”

- En las preguntas de “llena sus expectativas” dejaria o todas las llena primero o todas las
de no llena primero para que la gente no se confunda

III.  Eliana Patarroyo:
- Estd muy completa, son preguntas concisas; cubre toda la parte de atencidn, servicio,
presentacion, preparacion, comida. Me parece que no le hace falta nada la verdad, y es
muy clara en sus preguntas, y mucho mas al momento de elegir la respuesta.



IV.

VI

VIIL.

VIII.

IX.

Valeria Cifuentes:

Es una encuesta muy completa y muy clara. Siento que cada pregunta es concreta y eso
ayuda a que las personas puedan contestar de forma adecuada. Mi inico comentario es
que es muy larga y eso puede generar que los encuestados pierdan el interés a medida que
avanzan.

Maria Juliana Tamayo:

Muy buena encuesta. Me parece que las preguntas logran agrupar los aspectos mas
importantes que una persona vive en los restaurantes. Me gusta mucho que cada pregunta
tiene un factor experiencial, que es dificil de medir en muchas ocasiones.

Amparo Grillo:

Es una encuesta larga, pero su longitud es entendible. A medida que uno va contestando
también se va dando cuenta qué es lo que mas le gusta de los restaurantes. No solo se
trata de la comida , hay muchos factores, como se ve en la encuesta, que son
determinantes en el mundo gastrondmico.

Hernando Rojas:

Una encuesta muy interesante. Me gusto realizarla porque tiene muchas opciones de
respuesta que representa de manera adecuada mis opiniones frente a los temas tratados.
Es una encuesta larga, pero pienso que es la mejor forma de tratar todos esos aspectos tan
diversos y subjetivos como lo son las opiniones de las personas a la hora de visitar un
restaurante.

Silvana Tovar

Me parece una encuesta larga. Tuve que dejarla por un momento y cuando la iba a
retomar la tuve que volver a empezar y se me hizo mas larga.

Las preguntas 13 y 14 considero que més que una cualidad deberia ser una
situacion/condicion, dejando mas abierta la pregunta

Juanita Builes

Me pareci6 una buena encuesta. Si estd larga, pero creo que la forma de contestar hace
que no sea tan tediosa. Solo hay una pregunta que no entendi muy bien: “En el momento
de la eleccion del restaurante la carta influye de manera:”. Para todo lo demas no tengo
comentarios.

Andrés Dalmau

Lo de la “oferta gastrondmica” confunde. Por oferta gastrondmica yo entiendo que es el
tipo de restaurante al que me dirijo; por ejemplo, si voy a uno de comida asiatica,
oriental, mediterraneo, etc., pero hay que explicar qué seria eso de oferta gastronomica.



- Lo del chef me parece importante, pero si vas a KFC es un restaurante, mas no te
importa el chef que estd ahi. Comparar un restaurante de baja categoria a un restaurante
de alta categoria como en esa relevancia del chef no sé si se podria. Pasa igual con el
host/hostess.

- En la ultima (“Qué tanta importancia le da a todos los servicios que ofrece el
restaurante”) hay que ejemplificar o especificar de qué servicios se habla, como valet
parking, televisores, musica en vivo, etc.

XI. Laura Avellaneda
- Estd muy completa y todo se entiende. Estuve analizando como hacerla mas corta, pero
no permitiria conocer a fondo sobre detalles en especifico que ustedes buscan.

4. Realizacion y resultados de la encuesta

La muestra que se alcanzo es de 249 personas entre ellos hombres y mujeres ubicados
principalmente en la region de Bogota y Sabana de Bogota, durante el afio 2023. Primero, con el
objetivo de conocer mas sobre el habito de consumo en restaurantes se hicieron unas preguntas
de contexto. El 41 % de los encuestados van algunas veces al mes a comer en restaurantes, el 39
% lo hace varias veces a la semana y el 16 % lo hace diariamente, es decir, son personas que
salen con frecuencia a disfrutar de una comida fuera de su casa. La mayoria de los encuestados
eligen un restaurante por recomendacion de un amigo o familiar (52 %) o por redes sociales (27
%).

En cuanto al momento de eleccion del restaurante, se tuvo en cuenta variables desde la carta
hasta la temperatura de entrega del plato. A continuacion, se realizara un andlisis de cada item en
cuanto qué tan importante es cada uno de estos:

Seglin los encuestados, los items extremadamente importantes a la hora de elegir un restaurante
son la limpieza en las instalaciones (86,3 %) y la temperatura en la que se entrega la comida
(65,1 %). Por otro lado, las variables importantes son los precios de la carta (42.2 %), la carta
(60,2 %), el contexto cultural que hay detras del restaurante (36,1 %), la oferta gastrondmica
(54,2 %), los comentarios en redes sociales (34,9 %), el menaje (45,8 %), la iluminacion (45,4
%), la recomendacion de expertos (37,8 %) y la de terceros (58,6 %), la ventilacion (46,6 %) y el
tipo de musica (37,3 %). Asimismo, hubo una variable considerada como medianamente
importante y esta fue la publicidad del restaurante (38,6 %). Por ultimo, el aspecto considerado
como poco importante fue el nimero de mesas con las que cuenta el restaurante (37,3 %).

Luego, se realizaron preguntas en cuanto a la presentacion de la carta y el servicio que se ofrece
en el restaurante. En este caso, la variable considerada como completamente esencial fue la



cortesia y la amabilidad del mesero/a (67.9 %). Ahora bien, los aspectos considerados como muy
esenciales fueron el asesoramiento del mesero a la hora de elegir un plato (48,2 %), la variedad
de platos en la carta (44,2 %), que la carta contenga opciones de raciones y tamanos de los platos
(35, 7 %), que los empleados estén uniformados (41,8 %) y que haya lo opciéon de ment fisico
(31,7 %). Igualmente, hubo variables consideradas como medianamente esenciales, como la
presentacion del mesero con su nombre (38,2 %), la recomendacion del mesero al iniciar el
servicio (39,4 %), que el menu contenga imagenes de los platos y que haya la opcion de ver el
menu a través de un codigo QR (32,1 %). Por otro lado, los items poco esenciales en un
restaurante segin la encuesta son un chef reconocido (37.3 %), que haya un host/hostess (32,9
%)y que la carta contenga la informacion nutricional, protéico y calorico del plato (38,6 %).

También, se quiso preguntar sobre qué hacen los comensales luego de vivir la experiencia en un
restaurante, teniendo en cuenta si este llend o no sus expectativas. Segun los encuestados, si un
restaurante llend sus expectativas siempre regresaran al lugar (44,6 %), casi siempre se lo
expresan al restaurante (36,5 %), casi siempre se lo recomiendan a sus amigos o familiares (41
%) y nunca lo recomiendan en paginas de turismo (77,5 %), en paginas especializadas en
gastronomia (69,1 %) o en redes sociales (37,8 %). En el caso contrario, si un restaurante no
llena las expectativas del consumidor este casi siempre se lo comentara a sus amigos o familiares
(32,1 %), pocas veces se lo manifiesta al restaurante (37,3 %) y nunca lo comenta en paginas
especializadas en gastronomia (79,9 %), paginas de turismo (82,7 %) o en redes sociales (63,1
%).

Las cualidades més importantes para los encuestados son la calidad de la comida y la amabilidad
del personal del restaurante. En el caso contrario, los defectos mas relevantes de un restaurante
son los tiempos de entrega de los platos, la demora en el servicio, la disponibilidad de mesas y un
servicio deficiente. Sin embargo, las principales razones por las que un encuestado no volveria a
un local son el sabor de la comida, la relacion calidad/precio y, nuevamente, un mal servicio.

Sin tener en cuenta la comida, los aspectos mas importantes para los consumidores son la
limpieza del lugar, las instalaciones, el servicio que ofrecen, la decoracion, la carta, la musica, el
menaje y lo que dicen del restaurante en redes sociales.

Los datos revelan una relacion estrecha entre la frecuencia de consumo en restaurantes y la vida
social de la region, donde un significativo 41% de los encuestados opta por disfrutar de comidas
fuera de casa con regularidad. Esto sugiere que la cultura culinaria y la industria de la
restauracion juegan un papel importante en la vida de los residentes de Bogotd y la Sabana de
Bogotd en 2023. La influencia de las recomendaciones personales y las redes sociales (52% y
27%, respectivamente) como factores determinantes en la eleccion de restaurantes subraya el
poder de la retroalimentacién interpersonal y el impacto de la presencia en linea en el sector de la
restauracion. Ademas, el énfasis en la limpieza, la cortesia del personal y la calidad de la comida



como factores extremadamente importantes resalta la conexion intrinseca entre la satisfaccion
del cliente y estos aspectos. No obstante, la identificacion de areas de mejora, como los tiempos
de entrega de los platos y la eficiencia del servicio, ofrece una oportunidad para que los
restaurantes se centren en la optimizacion de sus operaciones y la retencion de clientes. Estos
datos detallados ofrecen una guia estratégica valiosa para que los establecimientos de
restauracion en esta region se adapten a las preferencias de los consumidores y ofrezcan
experiencias culinarias mas atractivas y satisfactorias.

Los resultados de la encuesta proporcionan una vision detallada y valiosa de los habitos y
preferencias de los consumidores en la region de Bogota y la Sabana de Bogota en 2023. Destaca
el hecho de que una parte significativa de la muestra (el 41%) elige disfrutar de comidas en
restaurantes con regularidad, lo que subraya la importancia de la industria de la restauracion en
esta area. Ademads, la influencia de recomendaciones personales y redes sociales en la eleccion
de restaurantes es evidente, lo que subraya la importancia de la retroalimentacion de amigos y
familiares, asi como la presencia en linea para los restaurantes.

El andlisis de los factores clave que influyen en la eleccion y la experiencia en los restaurantes
refleja la importancia de aspectos como la limpieza, la cortesia del personal y la calidad de la
comida. Estos elementos son cruciales para la satisfaccion del cliente y su deseo de volver. Al
mismo tiempo, los datos destacan areas de mejora, como los tiempos de entrega de los platos, la
demora en el servicio y la necesidad de un servicio més eficiente. En conjunto, estos hallazgos
ofrecen una guia valiosa para los restaurantes en esta region en términos de como pueden
mejorar su servicio y brindar una experiencia culinaria mas atractiva para sus clientes.

5. lera version de la herramienta

Teniendo en cuenta los pasos descritos anteriormente y las formulas estadisticas basadas en los
resultados de las encuestas y entrevistas, la primera version de la herramienta es la siguiente:

Ni de
Totalm acuerdo Totalm
ente de ni En ente
acuerd De desacuerd desacue desacue
Dimension ITEM o acuerdo o rdo rdo
ILUMINACIO La iluminacién del
N restaurante hizo
agradable y acogedor
el lugar.
La iluminacion

destacod la decoracion




y los  elementos
alternos del plato.

La iluminacién
complementa la
decoracion del
restaurante.

La iluminacion
permitié disfrutar de
la comida y bebida sin
distracciones visuales.

La iluminacién no
interfiere con la
privacidad de los
clientes en la mesa.

CLIMATIZA
CION

La temperatura del
restaurante hizo
agradable y
confortable el lugar.

La wventilacion del
restaurante evitod
malos olores,humo o
vapores de la cocina.

La ventilacion del
restaurante permitio la
circulacion de aire
fresco.

La ventilacion del
restaurante no produjo
corrientes de  aire
desagradables en las
mesas.

El restaurante no tenia
olor excesivo.

MUSICALIZ
ACION

La musica del
restaurante fue
adecuada  para el
ambiente y tipo de
comida que se sirve.

La musica del
restaurante hizo
agradable y atractiva
la estancia en el lugar.




La musica del
restaurante no distrajo
la conversacion de los
comensales.

El volumen de la
musica del restaurante
fue adecuado para
mantener una
conversacion.

LIMPIEZA

Los baflos
permanecieron
limpios y bien
mantenidos.

Los bafnos contaron
con un suministro
suficiente de papel
higiénico y jabon.

Los bafios
mantuvieron un olor
fresco y agradable.

Los bafios estaban
bien iluminados.

Las mesas y sillas del
salon/comedor
estuvieron limpias y
ordenadas.

Las  servilletas vy
manteles del
salon/comedor
estuvieron limpios y
bien presentados.

Los uniformes de los
empleados  estaban
limpios.

La entrada del
restaurante estuvo
limpia y bien cuidada.

MENAJE

Los cubiertos estaban
limpios.

Los platos estaban
limpios y sin
manchas.




Las copas y vasos
estuvieron limpios y
sin marcas de agua.

El menaje ayudo a
resaltar el producto.

El menaje combind
bien con la decoracion
del restaurante.

Los cubiertos, platos y
vasos estuvieron bien
colocados en la mesa
para  facilitar el
servicio.

CARTA

La organizacion de los
elementos en la carta
fue clara y facil de
seguir.

La informacién en la
carta fue precisa y
actualizada.

La carta present6 los
precios de los platillos
claros y facilmente
visibles.

La carta presenta
informacion detallada
sobre los platillos,
como los ingredientes
y la preparacion.

El ment incluyé una
variedad de opciones
de platos, bebidas y
dietas

especiales(vegetariana
s, veganas sin gluten).

El diseno de la carta
fue atractivo
visualmente

El menu presentd
informacion sobre los
ingredientes alérgenos
y/o informacion
nutricional.




La imagen y la
descripcion  de los
platos en la carta los
hizo apetecibles.

El mend incluyo
sugerencias de
maridaje de vinos y
bebidas.

El menu presentd un
estilo de  disefio
atractivo y coherente
con la imagen del
restaurante.

OFERTA
GASTRONO
MICA

El establecimiento
ofrece un tipo de
cocina especifica.

La oferta
gastronomica del
restaurante fue
creativa e innovadora.

El restaurante ofrece
platos unicos que no
se encuentran en otros
establecimientos.

La oferta
gastrondmica fue
coherente con la
decoracion e identidad
del lugar.

DECORACIO
N

La decoracion del
restaurante fue
atractiva y llamd la
atencion.

La decoracion del
restaurante cre6 una
atmosfera  agradable
para disfrutar de la
comida.

La decoracion fue
artistica y creativa.

La decoracion del
restaurante es Unica y




se diferencia de otros
restaurantes.

INDUMENTA La indumentaria de

RIA los empleados no
muestra desgaste por
el uso.
La indumentaria de
los empleados tenia
un elemento que
permitia  identificar
facilmente al
empleado.
La indumentaria de
los empleados fue
consistente con la
tematica del
restaurante.
La indumentaria
presentd una
caracteristica
distintiva que reflejo
la  imagen del
restaurante.

SERVICIO

El personal mostrd
interés por mi
satisfaccion con la
comida y el servicio.

El servicio en general
fue atento y cordial.

El servicio a la mesa
fue adecuado  al
momento de servir los
platos.

El personal prepard
los platos en un
tiempo adecuado y no
hubo largas esperas.

El personal fue rapido
en atender y responder
a mis solicitudes.

Los empleados
mostraron buena
actitud.




El personal estuvo
disponible para
ayudar y aconsejar
sobre los platos y
bebidas en el mend.

CALIDAD DE Los platos fueron
LOS PLATOS servidos a una
temperatura adecuada.

La porcion de los
platos fue suficiente.

La presentacion del
plato lo hizo
apetitoso.

El aroma del plato lo
hizo agradable.

La textura de los
platos fue correcta.

El plato estuvo bien
sazonado y grato al
gusto.

COMPLEMENTO

SI NO

(Usted esta enterado de: si este restaurante es reconocido por expertos?.

(Usted estd enterado si este restaurante ha sido recomendado por reconocidos
criticos gastronomicos?.

(Usted estd enterado si este restaurante ha ganado premios gastrondmicos

otorgados por expertos en la materia?.

6. Comentarios expertos

Como parte del proceso, era indispensable conocer la percepcion de algunos chefs
experimentados en el area sobre la herramienta elaborada. Por lo tanto, a continuacion se expone
los comentarios hechos:



Dimen Daniel Jimenez
sion ITEM Daniel Prada Silvia Gast
ICLI‘(J)II\\I/“NA %ﬁé{:;gi{; Ha}f N mucha El primer . punto  es Muy subjetivos los adjetivos
ol ngar subjetividad. Los importante, bien. que se usan en las preguntas.
adjetivos deben ser Hay puntos muy La iluminaciéon y la
Lo dumincion mas definidos. La especificos, sigue siendo privacidad no tienen nada
2 o s clementos iluminacion no suma subjetivo. que ver entre ellas.
i 0 resta Es mejor decir acogedor Estas preguntas sobre
Lo iluminacion especificamente a la que agradable.Agradable iluminacion se  pueden
complemend -t experiencia. A unas puede estar dentro de simplificar en 2 preguntas
. personas les suma y acogedor. como maximo
La iluminacion a otros no.
ey bebicn #2 (de verdad se
e, suma a mi
experiencia?
La iluminacién  no
int}etﬁt‘em cun» la
A Lo dejaria asi: "La
iluminacion del
restaurante  influyo
en su experiencia en
el restaurante" (bajo,
medio 0 alto)
(positiva, neutra o
negativa) y ya.
CLIMATI k. lmperra el El tema de El segundo fitem lo Simplificar mucho mas las
ZACION e el g ventilaciéon es tema eliminaria y dejaria s6lo preguntas. No usar adjetivos
de normativa de el ultimo. Las demas subjetivos. Se puede
b venlacion o salud. Yo lo estan bien. preguntar en una pregunta y
vaponesde 1 conms. simplificaria a: ya.
"La ventilacion
R influyd de manera
enlacin de wte positiva, negativa o
neutra a su
e experiencia en el
produjo corrientes de "
aire desagrdable en restaurante’.
— Ademas, quitaria la
Bl restaurante  no segunda y me
tenia olor excesivo. quedaria Con la
tercera. La cuarta
estd incluida en la
primera. Por ultimo,
eliminaria la Sta.
MUSICA b isien 4l Todas son la misma Estan perfectas. Lo de la musica me parece
LIZACIO adecuada para el . .
N ambionte s tino de pregunta se puede completamente innecesario.

comida que se sirve.




La misica  del
restaurante hizo
agradable y atractiva
la estancia en el lugar,

La misica  del
restaurante no
distrajo la
conversacion de los
comensales.

El volumen de la

misica del
restaurante fue
adecuado para
mantener una

conversacion.

dividir en dos el
volimen y qué tan
apropiada es

La persona que puso
la primera totalmente
de acuerdo va a
poner lo mismo en
las demas.

Solo es valido hablar del
volumen. El gusto por la
musica es muy subjetivo

LIMPIEZ
A

Los batios
permanecieron
limpios y  bien
mantenidos.

Los baiios contaron
con un suministro
suficiente de papel

Los bafios
mantuvieron un olor
fresco y agradable.

higiénico y jabén.

Los baiios estuvieron
bien iluminados.

Las mesas y sillas del
salon/comedor
estuvieron limpias y
ordenadas.

Las  servilletas y
manteles del
salon/comedor
estuvieron limpios y
bien presentados.

Los uniformes de los
empleados estuvieron

La  entrada  del
restaurante estuvo
limpia y bien
cuidada.

limpios.

Una pregunta para
cada aspecto: bafio,
salon/comedor,

uniformes, entrada...

Agregar que los
uniformes estan limpios
y bien presentados, es
decir, sin arrugas. Las
demas estan bien.

Simplificar: hay o no hay
limpieza? en maximo dos
aspectos: servicio y bafios

MENAJE

Los cubiertos
estuvieron limpios.

Los platos estuvieron
limpios y sin
manchas.

Las copas y vasos
estuvieron limpios y
sin marcas.

El menaje ayudd a
resaltar el producto.

El menaje combind

bien con la
decoracion del
restaurante.

Los cubiertos, platos
y vasos estuvieron
bien colocados en la
mesa para facilitar ¢l

servicio.

Cambiarle el nombre
a "Platos, cubiertos y
cristaleria" por si la
gente no sabe qué es
el menaje.

Dejar:

Las mesas estan
bien montadas

Las mesas estan
limpias

Si combina o no con
la  decoracién es
subjetivo

Quitar el "de agua"
también quedan marcas
como del labial de las
mujeres luego de
lavarlas.

Aqui solo se deberia calificar
la etiqueta, no es necesario lo
demas




CARTA

La organizacion de
los elementos en la
carta fue clara y facil
de seguir.

La informacion en la
carta fue precisa y
actualizada.

La carta presentd los
precios  de  los
platillos  clara y
facilmente visibles.

La carta presentd
informacion detallada
sobre los platillos,
como los ingredientes
y la preparacion.

El meni incluy6 una
variedad de opciones
de platos, bebidas y
dietas

especiales(vegetarian
as, veganas  sin

gluten).

El disefio de la carta
fue atractivo
visualmente

El meni presentd
informacion sobre los
ingredientes
alérgenos ylo
informacion
nutricional.

La imagen y la
descripcion  de  los
platos en la carta los
hizo apetecibles.

El  ment incluyo

sugerencias de
maridaje de vinos y
bebidas.

El menu presentd un
estilo  de disefio
atractivo y coherente
con la imagen del
restaurante.

(Qué es importante
tener en cuenta en la
carta?:

La carta le ayudo a
tomar la decision de
compra de forma
rapida y facil.

La carta especifica
las restricciones
alimentarias (si es
picante, si contiene
nueces o gluten,
vegetariano, etc.)

Todo lo demas es

subjetivo porque
tiene que ver con
disefio. Lo

importante de una
carta es que pueda
tomar la decision de
la forma mas rapida
y facil sin la ayuda
de un mesero.

Por ley, la carta debe
tener los precios
incluidos y debe
tener los miles. Si
dice 12k no se puede
poner los podrian
demandar.

Variedad en los
platos no se deberia
poner porque hay
restaurantes que su
negocio es tener un
plato. El maridaje
tampoco se deberia
poner porque no
todos los restaurantes
lo ofrecen
En la alta cocina los
menus son una hoja
en blanco sin
distracciones por lo

Cambiar elementos por
informacion 0
descripcion.

Mejor no poner platillos
sino platos o productos.

Ser claro con lo de precisa y
actualizada: ;a qué se
refiere? ;Apetecible? (Es
agradable? Los adjetivos
estan muy subjetivos




que tal vez el disefio
no es tan importante.

OFERTA
GASTRO
NOMICA

El  establecimiento
ofrecié una tipo de

La oferta
gastronomica el
restaurante fue

creativa e innovadora.

cocina especifica.

El restaurante ofrecio
platos originales.

La orferta
gastronomica del
restaurante tiene una
explosion de sabores

La oferta
gastronomica fue
coherente  con la
decoracién e

identidad del lugar.

Lo manejaria como
expectativa y
realidad:

(La comida del
restaurante se ajusto
a la expectativa que
tenia o no?

Las que estan ahi ni

le quita ni le pone,
no dan a lugar esos
items.

Restaurantes con platos

inicos no existen porque
todos se copian de todos.
Se podria cambiar por
originalidad u explosion

de sabores.

Las demas estan bien.

(A qué se refiere con platos
unicos? ;Hoy en dia qué es
unico?

DECORA
CION

La decoracion del
restaurante fue
atractiva y llam¢ la
atencion.

La decoracion del
restaurante creé una
atmoésfera  agradable
para disfrutar de la
comida.

La decoracion  fue

La decoracién del
restaurante es Gnica y
se diferencia de otros
restaurantes.

artistica y creativa.

Preguntaria

directamente si
afectd6 o no en la
experiencia  porque
de resto es un tema
de gustos que no es
tan importante medir.

Estan bien.

Simplemente: afectdé o no la
decoracion en la experiencia.

INDUME
NTARIA

La indumentaria de
los  empleados no
muestré desgaste por
el uso.

La indumentaria de
los empleados tuvo
un  elemento  que
permité  identificar
facilmente al
empleado.

La indumentaria de
los empleados fue
consistentes con la

temdtica del
restaurante.

La indumentaria
presento una

caracteristica
distintiva que reflejo
la imagen del
restaurante.

Preguntar
directamente si
afectd a la
experiencia.

No es importante si
el uniforme va o no
con la tematica solo
importaria si es algo
que distrae mientras
come.

El buen estado de
las mesas y sillas se
podria poner junto a
limpieza.

El  primero no

le

convence, eso depende.

Las demaés estan bien.

Estan bien, pero seria mas
directo

SERVICI
O

El personal mostro
interés  por  mi
satisfaccion  con la
comida y el servicio.

Un buen restaurante
tiene un guién de
servicio: saludos,

Estan perfectas.

No es un tema de actitud, lo
simplificaria ~ a:  fueron




El servicio en general

El servicio a la mesa
fue  adecuado al
momento se servir los
platos.

fue atento y cordial.

El personal prepard
los platos en un
tiempo adecuado y no
hubo largas esperas.

El personal fue rapido

en atender y
responder a  mis
solicitudes.

Los empleados
mostraron buena
actitud.

El personal estuvo
disponible para
ayudar y aconsejar
sobre los platos y
bebidas en el menu.

oferta, repaso (esta
todo bien),
despedida,
retroalimentacion)

Hay que ordenarlo
segun los tiempos de
servicio:

6 de primera, luego
la 7ma, luego 3,
después 1y 2.

Hay platos que se
demoran mas de 30
min asi que puede
ser subjetivo. Igual
se puede incluir

empaticos o no. Simplificar
todo a una o dos preguntas.

CALIDA
D DE
LOS
PLATOS

Los platos fueron
servidos a  una
temperatura
adecuada.

La porcién de los
platos fue suficiente.

La presentacion del
plato lo hizo
apetitoso.

El aroma del plato lo
hizo agradable.

La textura de los
platos fue correcta.

El plato estuvo bien
sazonado y grato al

gusto.

Lo pondria por
expectativa/realidad
0 relacion
precio/calidad

"La comida se ajusta
a la expectativa que
traia del restaurante"

Habria que hacer

una guia especifica
del plato porque
dejarlo por encima
en una guia de
experiencia  pierde
fuerza

Estan bien.

Lo dejaria en: la porcion de
los platos estd o no de
acuerdo a lo propuesto
anteriormente. ; Cual es la
expectativa frente a la
realidad?

COMPLEMENTO

¢Usted esta enterado
de:

si este restarante es
reconocido por
expertos?.

si este restaurante ha
sido  recomendado
por reconocidos
criticos
gastronomicos?.

si este restaurante ha
ganado premios
gastronomicos

otorgados por
expertos en la

materia?.

Da igual porque no
estamos  valorando
quién lo recomendd
sino si cumple las

expectativas de
aquellos que lo
recomiendan.

Bien.

No interesa si es reconocido
0 no




ESCALA No le parece Quitaria el primero y el Esta bien, pero son muchas

DE adecuado, lo dejaria ultimo  porque  una preguntas, muchisimas.
MEDICI en positiva, neutra o persona que esta
ON negativa.  Teniendo totalmente de acuerdo

en cuenta la pregunta también esta de acuerdo.

de: el item me afectd Cuando uno pone tantas

de manera positiva, decisiones a tomar se lo

negativa o neutra a hace mas dificil al

mi experiencia comensal

7. Version final de 1a herramienta

Luego de evaluar los items mas relevantes de la herramienta inicial con los expertos, se hicieron
unos ajustes a esta:

Ni
deacue
Totalm rdo ni Totalm
ente de|De en En ente en
acuerd |acuerd |desacue|desacue |desacue
Dimension ITEM 1] 0 rdo rdo rdo

La iluminacion del restaurante proporcion6é una intensidad
y tonalidad adecuadas para crear un ambiente confortable
en el lugar.

La iluminacion del restaurante destac6 de manera eficiente
la decoracion y realzo los elementos presentes en los platos.

La iluminaciéon del restaurante se integré de manera
armoniosa con la decoracion del lugar.

La iluminacién del restaurante no generd distracciones
visuales que afectaran la experiencia al disfrutar de la
comida y bebida.

La iluminacion del restaurante no perturbd la privacidad de
los clientes en sus mesas.

La ventilacion influyé de manera positiva, negativa o
neutra a su experiencia en el restaurante




La ventilacion del restaurante permitié la circulacion de
aire fresco.

La musica del restaurante fue adecuada para el ambiente y
tipo de comida que se sirve.

La miusica del restaurante hizo agradable y atractiva la
estancia en el lugar.

La musica del restaurante no distrajo la conversacion de los
comensales.

El volumen de la musica del restaurante fue adecuado para
mantener una conversacion.

Los bafios se encontraban limpios, bien abastecidos y
comodos para su uso.

Tanto las mesas y sillas como las servilletas y manteles se
encontraron limpios, ordenados y presentados de manera
adecuada.

Los uniformes de los empleados estuvieron limpios y bien
presentados (sin arrugas).
La entrada del restaurante estuvo limpia y bien cuidada.

Los cubiertos estuvieron limpios.
Los platos estuvieron limpios y sin manchas.
Las copas y vasos estuvieron limpios y sin marcas de agua.

Los platos, cubiertos y cristaleria ayudaron a resaltar el
producto.

Los platos, cubiertos y cristaleria combinaron bien con la
decoracion del restaurante.

Los cubiertos, platos y vasos estuvieron bien colocados en
la mesa para facilitar el servicio.

La organizacion de la informacién en la carta fue clara y
facil de seguir.

La informacion esta actualizada.

La carta presentd los precios de los platillos claros y
facilmente visibles.

La carta presentd informacion detallada sobre los platos,
como los ingredientes y la preparacion.




La carta especifica las restricciones alimentarias (si es
picante, si contiene nueces o gluten, vegetariano, etc.).

El disefio de la carta fue atractivo visualmente.

El menu presentd informacién sobre los ingredientes
alérgenos y/o informacion nutricional.

La imagen y la descripcion de los platos en la carta los hizo
apetecibles.

El menu incluyé sugerencias de maridaje de vinos y
bebidas.

El menu present6 un estilo de disefio atractivo y coherente
con la imagen del restaurante.

El establecimiento ofrecié un tipo de cocina especifica.

La oferta gastronomica del restaurante fue creativa e
innovadora.

S E1 restaurante ofrece platos originales.
GASTRONOMIC
A

La oferta gastronomica del restaurante tiene una explosion
de sabores.

La oferta gastronémica fue coherente con la decoracion e
identidad del lugar.

La decoracion del restaurante fue atractiva y llamo la
atencion.

La decoracion del restaurante cred una atmosfera agradable
para disfrutar de la comida.

La decoracion fue artistica y creativa.

La decoracion del restaurante es original y se diferencia de
otros restaurantes.

La decoracion aportd a la experiencia vivida en el
restaurante.

La indumentaria de los empleados estd en buen estado.

La indumentaria de los empleados tuvo un elemento que

" permito identificar ficilmente al empleado.

La indumentaria de los empleados fue consistente con la
tematica del restaurante.




La indumentaria presentd una caracteristica distintiva que
reflejo la imagen del restaurante.

La indumentaria de los empleados aportd a la experiencia
en el restaurante.

Los empleados mostraron buena actitud.

El personal estuvo disponible para ayudar y aconsejar sobre
los platos y bebidas en el menu.

El servicio a la mesa fue adecuado al momento de servir los
platos.

El personal mostré interés por mi satisfaccion con la
comida y el servicio.

El servicio en general fue atento y cordial.

El personal informé acerca del tiempo de preparacion de
los platos.

El personal fue rapido en atender y responder a mis
solicitudes.

La actitud del personal, aportd a la experiencia vivida en el
restaurante.

Los platos fueron servidos a una temperatura adecuada.

La porcion de los platos fue suficiente.

La presentacion del plato lo hizo apetitoso.
CALIDA

D )28 E1 aroma del plato lo hizo agradable.

LOS

1NN | o textura de los platos fue correcta.

El plato estuvo bien sazonado y grato al gusto.

La comida se ajusta a la expectativa que traia del
restaurante.

COMPLEMENTO

(Usted esté enterado de:

si este restaurante es reconocido por expertos?.

si este restaurante ha sido recomendado por reconocidos criticos gastrondmicos?.

si este restaurante ha ganado premios gastrondémicos otorgados por expertos en la
materia?.

SI

NO




8. Visitas a restaurantes con la herramienta

Después de haber concluido el desarrollo de la herramienta en cuestion, resultaba imperativo
implementar la metodologia de respuestas correspondiente, con el propdsito de asegurar la
objetividad del proceso y garantizar que los participantes respondieran la totalidad de las
preguntas. Como actividad esencial para la conclusion de este proyecto, llevamos a cabo visitas a
tres restaurantes ubicados en Bogotd y Sabana Centro (Pietra, Puerta de Sol y ...), con el objetivo
de poner en practica la herramienta desarrollada. Para ello, seleccionamos a tres participantes
(Jacobo Camelo, Gloria Merchan y Angela Landinez) para que visitaran cada restaurante y
respondieran la encuesta después de experimentar cada evento gastrondmico en los distintos
establecimientos.

De esta evaluacion, logramos identificar diversos puntos clave en dos categorias fundamentales:
la metodologia para la implementacion de la herramienta y la versatilidad inherente a la misma.

En cuanto la metodologia evidenciamos los siguientes aspectos:

e Es necesario que se desarrolle una jornada en la que un grupo de alrededor 200 personas
se inscriban para realizar la evaluacion de los restaurantes. Esto con el proposito que:
o Los restaurantes sean evaluados bajo las misma condiciones, garantizando una
evaluacion justa
o Los individuos completen la encuesta en su totalidad de manera objetiva, tras ser
recompensado con una experiencia gastronémica gratuita
e A futuro, esta experiencia podria ser un reconocido evento , con un costo en la
inscripcion que permitira la logistica proporcional al nimero de inscritos.
e FEsta metodologia evita volver al problema principal evidenciado con las estrellas
michelin: la subjetividad.

Por otro lado, se ha identificado que la herramienta exhibe versatilidad, ya que los elementos a
evaluar deben estar presentes en todos los restaurantes, independientemente de su tematica,
precio o ubicacion. Estas variables, aunque puedan variar entre establecimientos, son esenciales
y deben estar contempladas de manera uniforme. La implementaciéon de esta herramienta
proporciona a los restaurantes la oportunidad de complementar y mejorar sus servicios mediante
la incorporacion de elementos adicionales que potencien la experiencia gastrondmica, generando
asi un mayor reconocimiento en la esfera publica.

Tanto la metodologia empleada como la versatilidad inherente a esta herramienta abren la
posibilidad de que los restaurantes adquieran notoriedad en el momento en que estas actividades
se vuelvan mediaticas y populares. No solo se lleva a cabo una evaluacion de los restaurantes y
se les otorga un reconocimiento, sino que también se les forja una reputacion solida y se les



proporciona una mayor visibilidad, lo cual resulta atractivo para la clientela: un premio de gran
relevancia para cualquier empresa o emprendimiento.

7. Conclusiones

e La comunicacion es un aspecto fundamental en la experiencia gastrondémica, ya que todos
los aspectos alrededor del simple acto de comer influye de tal manera que puede aportar o
quitar al momento.

e Se resalta la importancia de ir mas alla de la comida en si misma y considerar la
experiencia completa. Es importante destacar la relevancia de factores como el contexto
cultural, la limpieza del restaurante, el aroma, la musica, el servicio y el ambiente. Esto
indica que la gastronomia se ha transformado en una experiencia multisensorial en la que
todos los elementos influyen en la satisfaccion del cliente. Los comensales buscan no
solo un buen plato, sino un entorno que estimule sus sentidos y les permita conectarse
con la cultura y la historia que rodea a la comida.

e El servicio es uno de los items mas relevantes, la importancia de que este sea amable y
atento es fundamental. La cortesia y la amabilidad del personal son fundamentales para
que los clientes disfruten plenamente de su comida y compania. Ademas, la necesidad de
ser constructivos en las criticas, promoviendo una mejora continua en la experiencia
culinaria en lugar de adoptar un enfoque destructivo. Se enfatiza que la gastronomia va
mas allé de la preparacion de alimentos y resalta la importancia de la atencion al cliente y
la construccion de una experiencia culinaria completa y enriquecedora.

e La encuesta revela que en la region de Bogota y la Sabana de Bogota en 2023, la cultura
culinaria desempeia un papel importante en la vida de los residentes, con un significativo
41% de los encuestados optando por disfrutar de comidas fuera de casa con regularidad.
Esto indica una fuerte relacion entre la frecuencia de consumo en restaurantes y la vida
social de la region. Los resultados destacan areas de mejora, como los tiempos de entrega
de los platos y la eficiencia del servicio, lo que ofrece una oportunidad para que los
restaurantes optimicen sus operaciones y retengan a los clientes. Los datos proporcionan
informacion valiosa sobre las preferencias y habitos de los consumidores en la region,



destacando la importancia de la satisfaccion del cliente y brindando una guia estratégica
para mejorar la experiencia culinaria en los restaurantes de la zona.
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