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GLOSARIO 

Análisis del consumidor: Es el punto de 
partida para comprender el modelo de 
estímulo-respuesta. Los estímulos am-
bientales y mercadotécnicos entran en 
la conciencia y características del com-
prador, y el proceso de toma de decisión 
conduce a ciertas elecciones de compra 
(Kotler & Armstrong 1996).

Análisis de datos: Estudio exhaustivo de 
un conjunto de información, cuyo objeti-
vo es obtener conclusiones que permitan 
a una empresa o entidad tomar una de-
cisión (Westreicher, 2020). 

Arquetipo de clientes: Las empresas 
emplean herramientas en el día a día 
como la definición de arquetipos de 
cliente o personas, y armados de este 
conocimiento pueden diseñar mensa-
jes, ofertas, productos y servicios que se 
ajusten a las motivaciones y necesidades 
particulares de sus clientes (Lovelockn & 
Wirtz, 2009).
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Buyer persona: Ente ficticio creado para 
representar de una manera más real los 
diferentes tipos de clientes que se con-
sideran potenciales de cara a conseguir 
una conversión. La definición de buyer 
persona se realiza combinando variables 
sociodemográficas con psicológicas o 
conductuales. En definitiva, consiste en 
identificar a los posibles clientes adjudi-
cándoles nombre, edad, situación profe-
sional y personal, gustos, comportamien-
tos y objetivos (Zorraquino, 2023).

Consumidor digital: Usuario familiari-
zado con la tecnología, sus ventajas, sus 
inconvenientes y sobre todo sus peligros, 
en permanente contacto con ella y espe-
rando encontrar todos los productos y 
servicios en la palma de su mano. Es un 
usuario que produce, descubre, aprende 
y se divierte haciendo uso de diferentes 
dispositivos y del vídeo como formato 
preferido de los contenidos, compartien-
do sus opiniones en redes sociales o fo-
ros en Internet (Sánchez Aspajo, 2015).

Digitalización: Acción y efecto de digi-
talizar (Real Academia Española, s.f.).
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Modelo de Madurez de MinTic: Herra-
mienta que permite identificar los niveles 
a través de los cuales una persona, orga-
nización o ciudad avanza hacia la reali-
zación de un objetivo final, permitiendo 
medir ese proceso de manera continua y 
estableciendo desde el inicio una hoja de 
ruta para llegar al estado o etapa desea-
da (MinTic, s.f.). 

Pauta digital: Anuncio creado en me-
dios digitales, a diferencia del marketing 
tradicional en donde los medios impre-
sos y la vía pública son los principales 
medios. Las estrategias de marketing 
digital analizan el público objetivo y sus 
comportamientos en el universo online, 
para generar una creación de contenido 
específico y, por lo tanto, una Pauta Di-
gital específica y así crear una estrategia 
con presencia sólida en Google Ads, pá-
ginas web y redes sociales (Organización 
edx, 2022). 

Segmento de mercado: Grupo de con-
sumidores que tienen características ho-
mogéneas y comunes para satisfacer una 
necesidad (Quiroa, 2020).
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Marketing digital: Se basa en la utili-
zación de diferentes técnicas y herra-
mientas digitales para atraer, convertir, 
retener y fidelizar a los clientes. Algunas 
de las tácticas comunes utilizadas en el 
marketing digital incluyen el marketing 
de contenidos, el seo (optimización para 
motores de búsqueda), la publicidad 
en línea, el marketing de influencia y el 
e-mail marketing, entre otros.
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PRÓLOGO

El marketing digital es la comercialización selectiva, mensura-
ble e interactiva de bienes o servicios mediante tecnologías 
digitales para alcanzar y convertir a los clientes potenciales en 
clientes y conservarlos (Todor, 2016). El marketing digital es 
una disciplina que impacta positivamente la atracción de nue-
vos clientes que se traduce en el incremento de las utilidades. 
Así mismo, empresas de diferentes sectores y tamaños se ven 
permeados por la dinámica de los comercios y la venta elec-
trónica y representa para los empresarios importantes retos ya 
que estos deben adaptarse a nuevos y a desafiantes entornos 
de negocios. Con relación las ciencias administrativas, estas se 
han vistos afectadas por el desarrollo de los canales digitales 
para la comercialización de productos y servicios, incluso en 
plataformas sociales, lo que ha permitido un acercamiento y 
personalización de servicio al cliente.

Con respecto al sector gastronómico, objeto de estudio de 
este libro, durante la pandemia los comensales modificaron 
sus hábitos y necesidades convirtiendo las plataformas digita-
les como pasarelas fundamentales para su acción de compra. 
En este sentido, los restaurantes colombianos requieren adap-
tarse a las nuevas dinámicas que ha impulsado la digitalización 
de los negocios, lo que hace pertinente desarrollar estrategias 
de marketing digital en un mundo interconectado, dinámico 
y cambiante de modo que se impulse la perdurabilidad de las 
empresas durante la reactivación y la crisis económicas a nivel 
mundial.
 
Por su parte, el Consejo Profesional de Administración de Em-
presas, en su misión de proteger y propender por el ejercicio 
de la profesión de administración de empresas, administración 
de negocios y afines, fomenta la calidad académica, apoya la 
investigación y contribuye al desarrollo empresarial y social en 
Colombia. En este sentido, el presente libro es un ejercicio de 
articulación entre la academia, la empresa y el Estado, con el 
propósito de fortalecer la investigación e impactar un sector 
tan significativo como el gastronómico. 
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En el contenido de este libro se podrán encontrar algunas de 
las herramientas necesarias que les servirá a los empresarios y 
a tomadores de decisiones del país conocer la realidad digital 
de las MiPymes del sector gastronómico con el fin de que esta 
sea una guía práctica, útil y relevante en la implementación de 
estrategias de marketing de contenidos para la atracción de 
nuevos clientes. 

Olga Lucía Montes Gordillo 
Directora Ejecutiva

Consejo Profesional de Administración de Empresas –cpae–
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INTRODUCCIÓN

Recientes estudios hacen énfasis en que el marketing digital 
tiene un efecto positivo en el acercamiento del consumidor a 
la empresa, genera un espacio de intercambio de información 
cliente-empresa para el mejoramiento de productos y servicios 
de las MiPymes, captura de datos vitales en medio del proceso, 
apertura de nuevos canales de comunicación y presencia de 
marca a escala mundial (García y León, 2021; Ponce et al., 2020), 
así mismo, la digitalización estimula el acceso a clientes locales 
e internacionales, mejora la experiencia del cliente y aumenta 
la visibilidad de marca (El Espectador, 2020; Organización para 
la Cooperación y el Desarrollo Económicos –ocde–, 2019).

Este estudio se basa en la identificación de un problema funda-
mental en Colombia: la baja adopción de estrategias de mar-
keting digital en las pequeñas y medianas empresas, generada 
por la falta de conocimiento y habilidades en canales digitales, 
las compañías se encuentran en proceso de adaptación a los 
cambios digitales y existe resistencia en la asignación de ru-
bros presupuestales para la aplicación de estrategias en dichos 
canales (Haskely & Westlake, 2018; ocde, 2019).

En la situación actual, se agrega el hecho de que, a pesar de 
que casi el 100% de las empresas de restauración suministran 
computadoras de escritorio al personal en un 99,7%, portátiles 
en un 86,1%, smartphones en un 70,3% y tabletas en un 43,6%, 
solo el 36,7% distribuyen productos en línea (Departamento 
Administrativo Nacional de Estadística –DANE–, 2018; Oliveros 
& Martínez, 2017).

Así mismo, en Colombia es evidente que hay escasos proyec-
tos sobre el marketing digital en el ámbito gastronómico. El 
principal objetivo del proyecto propuesto es proporcionar ha-
bilidades y herramientas de marketing digital a las MiPymes 
(correspondientes a empresas pequeñas y medianas) del sec-
tor gastronómico ubicadas en Barranquilla, capital del depar-
tamento del Atlántico.
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La investigación que originó el libro partió de un diagnósti-
co del estado de marketing digital de las MiPymes del sector 
gastronómico de Barranquilla, que ayudará a identificar áreas 
de mejora y oportunidades para fortalecer las capacidades y 
estrategias comerciales. A continuación, y acorde con estos re-
sultados, se realizó un análisis del consumidor digital con el 
fin de construir el buyer persona con base en los segmentos 
identificados en el estudio de audiencias (clientes), seguido se 
diseñó una estrategia de marketing de contenidos acompa-
ñada de una plantilla de ideación de contenido y una plantilla 
de planificación y organización: calendario de contenido lista 
para ejecutar por parte de las empresas, por último la creación, 
divulgación y transferencia de resultados científicos.

En este sentido, la pregunta principal de investigación fue: 
¿cómo fortalecer las practicas marketing digital en las empresas 
MiPymes pertenecientes al sector gastronómico situadas en 
la ciudad de Barranquilla a través de la identificación de sus 
capacidades técnicas? De igual manera, se plantearon como 
preguntas secundarias: 1. ¿Cuál es el estado de las prácticas de 
marketing digital en los restaurantes MiPymes del sector gas-
tronómico de la ciudad Barranquilla? 2. ¿Qué estilos de buyer 
persona se podrían identificar como público objetivo de los 
restaurantes MiPymes del sector gastronómico de la ciudad de 
Barranquilla? 3. ¿Cómo diseñar una estrategia de marketing de 
contenido en canales digitales para restaurantes MiPymes del 
sector gastronómico de la ciudad de Barranquilla?

En relación con su metodología, se trata de una investigación 
realizada bajo el modelo mixto, dado que esta contiene ele-
mentos cualitativos y cuantitativos; en ella se evaluaron las va-
riables marketing y consumidor digitales; se trató de un estu-
dio de tipo descriptivo que pretendió especificar propiedades 
de un grupo de restaurantes MiPymes midiendo y evaluando 
en ellos la relación entre las dos variables de investigación. 
El diseño metodológico implementado fue no experimental, 
debido a que las variables no fueron manipuladas por los in-
vestigadores; la investigación es de corte transversal dado que 
se realizó la captura de las fuentes primarias en campo en un 
único instante de tiempo, en el sector gastronómico de la ciu-
dad de Barranquilla, utilizando técnicas mixtas. Por otra parte, 
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se aplicó de manera presencial un cuestionario previamente 
validado por un grupo de expertos a una muestra de 41 res-
taurantes MiPymes en la ciudad de Barranquilla, el cual incluyó 
en su estructura 58 ítems relacionados con las dos variables 
investigadas.

El presente libro está compuesto por los siguientes cuatro ca-
pítulos: 1. Generalidades del marketing y el consumidor digita-
les; 2. El marketing digital como estrategia de fortalecimiento 
comercial en los restaurantes de Barranquilla; 3. Estrategia de 
segmentación del público objetivo en el sector gastronómico; 
y 4. Propuestas de fortalecimiento comercial mediante el di-
seño de pautas digitales y marketing de contenidos para los 
segmentos de clientes identificados en el sector gastronómico 
de Barranquilla. Adicional a estos capítulos se presentan las 
conclusiones y recomendaciones.
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CAPÍTULO 1

¿CÓMO ENTENDER 
EL MARKETING Y 
EL CONSUMIDOR 
DIGITAL?
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CAPÍTULO 1. ¿CÓMO ENTENDER
EL MARKETING Y EL
CONSUMIDOR DIGITAL?

1.1. Marketing digital
El concepto de consumidor digital aparece con la era de la 
iv Revolución Industrial, e involucra un conjunto de variables 
que interactúan entre sí para formar un ecosistema digital, que 
incluye no solo a organismos privados y comerciales, sino tam-
bién a los públicos y no comerciales. En concreto, todos somos 
de una manera u otra consumidores digítales, sin embargo, 
antes de explorar el concepto de cliente digital, convendría 
aclarar que para las entidades comerciales se necesitan plata-
formas que gestionen dichos consumos digitales.

Al respecto, algunos autores sostienen que no existe un claro 
concepto de plataforma digital, mencionando sus diferentes 
enfoques desde redes sociales, pasando por aplicaciones y, las 
más obvias, de identificar las del comercio en línea (Nooren, et 
al, 2018). Es decir, una plataforma digital podría definir al con-
sumidor digital de acuerdo con su enfoque, es lo que se puede 
colegir del análisis de Nooren. Los mismos autores, Nooren et 
al. (2018), no les interesa una definición de plataforma, y se 
enfocan en sus efectos para ser motor de la economía, en sus 
palabras: “En lugar de intentar llegar a una definición genérica 
de plataformas, la atención se centra en cómo los modelos co-
merciales utilizan y ponen en funcionamiento la economía de 
la plataforma” (p. 268).

En consecuencia, con este concepto, es más importante mirar 
los efectos económicos y sociales que ejercen las plataformas 
digitales sobre la economía y el consumidor, que, en la esencia 
de la plataforma, por ello resulta importante regular dichas 
plataformas, por lo que suena lógico entonces, que el sector 
público sea el primero y diseñe políticas para tal fin. Empero, no 
solo el sector público, hay una gran variedad de organizaciones 
que analizan la regulación y las formas de regulación, así como 
los efectos en los consumidores (usuarios) de dichas plataformas.
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Sin duda alguna, desde que aparecieron las plataformas en los 
años 1990 hasta nuestros días, casi todo se hace por platafor-
mas, sobre todo los servicios, y se ha generado todo un de-
bate acerca de la protección, no solo del consumidor desde la 
perspectiva económica, sino también desde elementos claves 
y personales como el tratamiento de datos y el papel del go-
bierno. Al respecto, según Frenken et al. (2019):

Las plataformas reducen los costos de transac-
ción, tienden hacia un monopolio natural, faci-
litan el trabajo independiente, autorregulan la 
calidad y recopilan datos de manera que afec-
tan la privacidad de las personas (p. 404).

Se encuentra entonces como oportunidad y desafío para las 
MiPymes aprovechar dichas bondades para captar a los clien-
tes digitales que prefieren canales sociales para su decisión de 
compra. La misma dinámica de las plataformas transaccionales 
digitales llevan implícito también las dificultades de estas, que 
para el consumidor digital también son variadas, afectando 
diferentes niveles. Uno de ellos el de la seguridad de los da-
tos, que como se advirtió, toca la privacidad de las personas al 
exponer información sensible de seguridad tanto física como 
cibernética de los individuos, debido a las múltiples formas de 
fraude tecnológicos. 

El uso de dichas plataformas virtuales, que puede ser muy pro-
vechoso por la independencia y anonimato del consumidor, 
esconde alarmas si no se controla el mercado, lo cual es in-
vestigado por varios economistas y marketeros que coinciden 
en la intromisión del mercado en la vida privada de los consu-
midores: “La devastación del mercado en el privacidad e inti-
midad, siendo captados los perfiles de consumo por los más 
diversos prácticas de acoso” (Vieira & Verbicaro, 2021, p. 225) 
que sería uno de los menos graves al compararlos con los de 
seguridad cibernética. 

La exposición de la información personal de los navegantes de 
la red aumenta el riesgo algorítmico (Vieira & Verbicaro, 2021), 
que consiste en poner al descubierto huellas de seguimiento 
de entrada a páginas, que develan rasgos de la personalidad 



29
que las personas encuadran comercialmente a los individuos 
para influir en sus decisiones de compra. Del mismo modo, esta 
huella digital que deja la navegación puede ser jaqueada, lo 
que permite ser utilizado para fraudes comerciales y bancarios.

Por ello, la regulación es importante y debe estar concentra-
da en una serie de acciones y decisiones tomadas por el go-
bierno que garanticen libremente el ejercicio de la actividad 
de la plataforma, como la rentabilidad de los antagonistas de 
mercado como el oferente de servicios y el consumidor digital. 
Esta regulación es distinta entre sectores y obedece también 
a diferentes intereses, por ello se sugiere que no se pierda de 
vista ninguno de ellos y siempre garantice una perspectiva sec-
torial (Frenken et al., 2019). Lo anterior, deriva en la búsqueda 
de un modelo de gobernanza para aplicar, y al respecto hay 
una enorme discusión desde lo público y lo privado, tema que 
escapa de los asuntos de este trabajo de investigación.

1.1.1. Las plataformas
y el consumidor digital

Las nuevas tecnologías ponen en evidencia una nueva manera 
de vivir, reflejada en la inmediatez, la agilidad y versatilidad de 
los productos, y no solo en la forma de comunicarlos, sino de 
transarlos; En esto, las plataformas digitales, como se observa-
ba en el apartado anterior, tienen mucho que aportar, y de allí 
la importancia de la regulación. Esta nueva puesta en escena, 
conduce a identificar un nuevo tipo de consmidor, “consumi-
dor digital”, con caracteristicas distintas, formas de comercia-
lizar diferentes, y por supuesto, una infinidad de productos y 
servicios que en otra época eran inimaginables.

Dicho consumidor digital tiene momentos de decisión, que 
lógicamente interactúan de manera personal con los vende-
dores, pero en esencia en este tiempo de big data, minería de 
datos y redes sociales, lo realizan de manera virtual en plata-
formas. Por ejemplo, en el libro compilado por Andrea Det-
tano Topografías del consumo, Adrián Scribano analiza en su 
capítulo: “Las plataformas digitales y las respuestas de estas a 
las peticiones de los consumidores” la agrupación de las carac-
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terísticas del consumidor digital, y cómo las plataformas son 
sensibles a los gustos y preferencias de dicho consumidor, en 
especial en momentos de pandemia.

Al final concluye en su disertación, que cambiaron las formas 
de consumir por la pandemia e identifica tres estados, “que 
pueden ser o no consecutivos y que pueden estar interrelacio-
nados o no. Comprar, desgastar y comunicar” (Scribano, 2020, 
p. 242). Es decir, introduce la no linealidad de los momentos, 
al tiempo que sostiene que las plataformas inciden esta no li-
nealidad al poder darse con tanta rapidez los procesos que casi 
son simultáneos.

Al respecto, sostiene que la compra arranca desde que empie-
za la búsqueda de lo que se va a consumir, que involucra no 
solo que consume, sino cómo se consume y cómo se paga, en 
esto, las plataformas marcan el camino dado que perfilan al 
consumidor gracias al manejo de información clave del mismo 
cada vez que entran a la plataforma. Lo anterior, a la vez es 
influenciado por los likes, y las experiencias de los llamados 
influencer (Scribano, 2020).

El degustar también cambió, lo que llama el mismo Scribano:	

[tres] sentidos que están íntimamente 
relacionados con lo que hemos denominado 
“mirar tocando” primero la conexión táctil 
con el dispositivo digital que uno disponga, 
segundo la conexión visual que uno tenga o 
pueda tener del objeto de consumo, y tercero 
la posibilidad de agregar sonido/escucha a la 
selección y desgaste (2020, p. 244).

Para todo esto, la industria 4.0 ofrece la experiencia de la que 
habla Escribano, sin necesidad de la presencialidad ni de te-
ner el producto en físico, para, por último, las marcas son más 
sensibles a la comunicación, dada las plataformas que lo hacen 
más fácil y universal, menos íntimo e impersonal, al punto que 
algunos sostienen que si no se comunica o no se ve la foto, el 
video o el reel, el producto o servicio permanecerá anónimo 
y nadie sabrá sus características. En este caso, las comunica-
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ciones pueden ser como en el consumidor tradicional, tanto 
positivas como negativas, la diferencia consiste en lo viral que 
se torna, es decir en el impacto, dado que lo ven más personas 
en tiempo real.

Sin duda alguna, lo expresado nos circunscribe a una nueva 
manera de hacer las cosas, pero principalmente a una nue-
va manera de relacionamiento entre demandantes y oferen-
tes, quienes no dejan de tener el antagonismo tradicional; lo 
que varía entonces (como lo mencionan varios autores), es la 
manera de relacionamiento, los medios y canales de comer-
cializar que traducen el consumo en una experiencia dinámica 
que empieza desde que se decide explorar los productos o 
servicios, que vienen orientados desde las plataformas, redes 
sociales y mecanismos digitales de mercado.

De allí que se halla acuñado muy bien el término de consu-
midor digital, que no solo se limita a la tecnología, sino a una 
nueva cultura del servicio, de la comunicación y de la interac-
ción con el mundo comercial y no comercial.

1.2. Consumidor digital
Desde la aparición del Internet, se le han atribuido muchos 
beneficios, la comunicación, la parte educativa, la masificación 
de los medios de comunicación, hasta los trámites guberna-
mentales y legales se han agilizado y modernizado. Mención 
especial merecen las transacciones y compras por este medio.
El Internet ha cambiado la perspectiva y las costumbres de las 
personas, por lo tanto, los consumidores digitales han crecido 
de manera significativa (Izquierdo, 2019), y conforme a estu-
dios, se ha descubierto que en la actualidad las personas sue-
len estar en redes sociales una gran cantidad de tiempo y no 
solo para comunicarse o subir fotos, también se utiliza para 
informarse, conocer marcas, comprar y vender.

Hoy en día, dichas compras a través de plataformas digitales 
son muy comunes, además de confiables, situación que no 
ocurría tiempo atrás debido a que muchas de ellas no tenían la 
suficiente certeza de que las ventas fueran realmente confiables, 
lo cual no ayudaba a que estas ventas digitales fueran exitosas.
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Lo anterior ha llevado a estampar el término de “consumidor 
digital”, que no es más que el demandante de bienes y ser-
vicios por medio de plataformas y redes de comercialización, 
sin presencia física de personas, bienes y servicios, inclusive, se 
puede comercializar estando en continentes o países distintos, 
en estaciones u horas del día, unos con ardiente sol y otros con 
la oscuridad de la noche al mismo tiempo.

Empero, este concepto va más allá de lo que se puede palpar a 
simple vista, son muchos los factores que cambian entre ellas: 
las relaciones de producción, comercialización y consumo, el 
manejo de la información, lo masivo y público que se ha vuelto 
el disfrutar de un bien o servicio, que es casi inmediato, como 
también, así de expedito son las respuestas del mercado en 
muchas oportunidades sincrónico.

Estas reacciones, tanto de consumidores como de productores, 
se han visto favorecidas por los procesos de desarrollo de tec-
nologías, que han facilitado la inserción de dichos consumido-
res digitales, pero innegablemente, la pandemia por covid-19, 
trastocó todos los aspectos de la sociedad, mayormente lo 
económico, donde muchas personas tuvieron que adaptarse 
de manera acelerada a la virtualidad, entre ellas, la de las tran-
sacciones comerciales.

Lo evidencian Alvarado & Zambrano (2020), quienes sostienen 
que la pandemia incrementó de manera significativa el pensa-
miento de los consumidores, estos se volvieron más digitales 
y muchas de sus compras las realizan online, por lo tanto, las 
empresas deben acogerse a esta modalidad de venta. “Como 
consecuencia de la pandemia podemos observar que este tipo 
de consumidor se ha acelerado e incluso multiplicado” (p. 49).

En retrospectiva, el consumidor digital ya estaba en el merca-
do antes de la pandemia, pero esta lo incrementó de forma 
significativa, pues la comodidad, la rapidez y la variedad que 
ofrecen las compras en línea, le llevan ventaja a la manera tra-
dicional de comprar, por lo tanto, las empresas se adaptaron 
a esto para saciar las necesidades de sus consumidores y así 
incrementar sus ventas.
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Pero este cambio es dinámico, no es coyuntural, ni estático. 
Según Alvarado & Zambrano (2020), el consumidor digital ha 
evolucionado de gran manera, además, tiene mucho más ac-
ceso a informarse sobre las marcas y opiniones al respecto, lo 
cual también es muy importante, debido a que por estos me-
dios los consumidores pueden dar su criterio de lo que com-
pran, y estos usuarios se están acercando mucho más al que 
era el consumidor base en otros tiempos.

En este orden de ideas, los consumidores digitales tienen mu-
cho más acceso a información sobre los productos o servicios 
que deseen adquirir, gracias a lo que encuentran online, como 
opiniones de otros usuarios, comparar marcas, entre otras ma-
neras de recaudar información de sus productos o servicios 
preferidos.

Reafirmando el concepto de menos lugares físicos, Alvarado & 
Zambrano (2020) sostienen que los consumidores actuales no 
recurrirán tan seguido a llegar a las tiendas físicas, será mucho 
más común las compras online, debido a la comodidad que 
presentan, pues desde donde se encuentre la persona, se pue-
de adquirir lo que desee comprar.

Sin lugar a dudas, cada vez más el consumidor digital busca 
poseer la capacidad de adquirir productos sin salir de su hogar, 
trabajo o cualquier establecimiento en el cual no deba despla-
zarse hasta la tienda donde deseen comprar. Un comporta-
miento muy común de este tipo de consumidores, es ver en la 
tienda y comprar online o viceversa, debido a diversos motivos. 

Este tipo de conductas exige también que haya disponibilidad 
de todo lo que se ofrece en línea, también es de gran impor-
tancia que las organizaciones propongan algo más allá que su 
producto y que ofrezcan sentimientos, sensaciones y experien-
cias que ayuden a atrapar al consumidor. La inquietud de ruta 
sería ¿cómo lograr esto sin la presencia física?, y una de las 
respuestas se encuentra en el manejo de las redes sociales, que 
develen rasgos característicos de su mercado objetivo que, a 
pesar de la distancia física, lo vuelva más cercano con un trato 
casi personalizado.
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Esto se logra, según Quirós (2019), porque tanto productores 
como consumidores digitales, están hiperconectados a las 
redes y ven todo el movimiento del mercado. Así las cosas, se 
pueden identificar varias características de los que comercian 
en internet: los usuarios bien informados que buscan conocer y 
tratan de megadatos y pueden dar un veredicto de los productos 
o servicios que adquiera; los sin tiempo, quienes debido a que 
por tener una agenda ocupada no pueden acercase a las tiendas 
físicas, por lo tanto, las compras online son una gran herramienta.

Del mismo modo, se encuentran los indecisos, que utilizan 
mucho la compra virtual debido a que pueden escoger en-
tre marcas, calidad, opiniones de otros usuarios, entre otra 
información en sus dispositivos electrónicos sin necesidad de 
acercarse a cada tienda para decidirse, lo que ayuda a ahorrar 
mucho tiempo; los impacientes, que prefieren el mundo digi-
tal, pues en este todo va un poco más rápido que con otras 
opciones; los denominados infieles, que son el tipo de con-
sumidores que tiene una crítica fuerte y exigente, por lo tanto 
usan las compras por internet para poder comparar precios, 
calidad, entre otra información que satisfaga la necesidad que 
tenga y de manera anónima

Al margen del tipo de consumidor, hay rasgos comunes pro-
pios de los que buscan productos en la web. Los consumidores 
digitales tienen grandes expectativas de las marcas, por lo tan-
to estas deben adaptarse a lo que actualmente le genere más 
ventas, y en conjunto crear estrategias que se acoplen a las ne-
cesidades de su clientela, para así lograr crecer y posicionarse 
de manera exitosa en el mercado online.

Según Quirós (2019), los consumidores esperan honestidad por 
parte de las empresas con la calidad de lo que ofrecen, así mismo, 
que sean eficientes y tengan un servicio rápido que es lo que se 
busca con estas ventas online, las compañías deben investigar la 
manera en la que el cliente se sienta confiado y satisfecho con 
sus productos o servicios, también es de mucha importancia que 
hagan sentir importante o valioso al consumidor.
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Lógicamente, en medio de esta nueva modalidad comercial se 
encuentran negocios que se han visto beneficiados o afecta-
dos, debido a que depende qué se ofrezca, cómo dicho pro-
ducto o servicio se acople a las ventas online y qué tan bien 
se potencialice la marca. Según Alvarado & Zambrano (2020), 
uno de los negocios que ha aumentado sus ventas y se ha visto 
beneficiado con esta nueva manera de comercializar, son los 
negocios de alimentos, ya que han tenido un incremento signi-
ficativo en la pandemia y toda esta era del consumidor digital, 
además que la mayoría de las compañías de comida se han 
adaptado a estas circunstancias y han adoptado el delivery.

La pandemia y los estilos de vida han modificado el compor-
tamiento de consumo de las personas, por lo tanto, la venta 
de comida a domicilio ha tenido gran auge, pues es muy fácil 
y rápido acceder a ella, además de ahorrarle tiempo a los con-
sumidores que es una de las mayores necesidades que se tiene 
en la actualidad. “La comida a domicilio online […] representa 
una opción de conveniencia y es un servicio que se adapta a 
los nuevos estilos de vida” (Merlet, 2020, p. 12).

En este sentido, una de las maneras de economizar tiempo, 
es el delivery, que se concibe como un mecanismo muy útil 
para los consumidores hoy en día, pues facilita en gran parte 
la compra de alimentos al poder ahorrar tiempo, que es de lo 
que muchas personas carecen hoy en día, dado a que por sus 
trabajos u otros motivos, no tienen disponibilidad para despla-
zarse a sus restaurantes preferidos.

Según Merlet (2020), el mercado alimentario ha evolucionado 
y se ha adaptado en gran manera a las necesidades actuales 
de los consumidores, al mismo tiempo que implementan varie-
dad de herramientas tecnológicas que son de gran ayuda para 
el avance de los mismos. Este sector ha avanzado de manera 
considerable en el mercado, y es gracias a esto, pues lo que 
buscan los consumidores actualmente es rapidez y eficacia al 
adquirir sus alimentos.
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Las empresas de comida han tenido que evolucionar igual que 
lo hacen sus compradores, creando estrategias e incorporan-
do servicios que ayuden a acoplarse a la nueva modalidad de 
vender sus alimentos, ofreciendo lo que los usuarios esperan, 
como eficacia, calidad, rapidez y un fácil acceso a sus servicios.

Los consumidores de hoy en día necesitan que todo se realice con 
eficacia y agilidad, por lo tanto, las empresas deben acondicionar 
sus redes de atención online que sean rápidas y también que el 
producto llegue de manera óptima a las manos del comprador, 
pues busca poder alimentarse con rapidez, elemento que los 
restaurantes deben tener en cuenta para ajustar sus servicios, de 
manera que sigan siendo sus sitios de comida favoritos.

Lo sentencian algunos autores: “Los consumidores no tienen 
paciencia y así abandonan su navegación en webs demasiado 
lentas” (Merlet, 2020, p. 21), es decir, se requiere de una in-
fraestructura tecnológica robusta, además de sitios que facili-
ten la decisión rápida de compra de los clientes.

Según Merlet (2020), el consumidor digital suele usar los me-
dios online para pedir comida en diversas ocasiones, como 
eventos deportivos, reuniones con amigos, fines de semana en 
familia, son momentos donde se suelen pedir muchos domici-
lios. Es habitual que las personas aprovechen los días de ocio 
para pedir comida desde la comodidad de su hogar; otro es-
pacio donde se suele pedir delivery, son las oficinas debido a la 
falta de tiempo para transportarse hasta los establecimientos 
de venta, suele suceder con los más jóvenes, aunque se pre-
senta en todas las edades: “Observamos que los millennials y 
la generación Z son los más adeptos a esta forma de consumir” 
(Merlet, 2020, p. 25).

Uno de los mayores consumidores en esta modalidad online 
son los jóvenes, pues están más adentrados en la tecnología 
y en las nuevas maneras de comprar, que son más sencillas y 
rápidas. Otro factor que influye es que los jóvenes frecuentan 
ocasiones donde se suelen usar estos métodos de compra, en 
consecuencia, las empresas se adaptaron a esto para saciar las 
necesidades de sus consumidores y así incrementar sus ventas. 
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En la Figura 1 que se presenta a continuación, se evidencia un 
modelo teórico que sintetiza las variables “marketing digital” y 
“consumidor digital” y sus respectivas dimensiones, se presen-
tan los diferentes autores y la teoría del buyer persona, base 
para la elaboración del cuestionario.

Figura 1. Modelo teórico
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En síntesis, las MiPymes tienen hoy la necesidad de adaptar sus 
estrategias de marketing a las necesidades actuales del consu-
midor digital que demanda respuestas ágiles, uso de nuevas 
tecnologías y conectar con una experiencia personalizada en 
el servicio.
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CAPÍTULO 2. LA RECETA DIGITAL 
DE LOS RESTAURANTES DE 
BARRANQUILLA. SÍNTESIS DE LOS 
HALLAZGOS DE INVESTIGACIÓN
En el marco de la presente investigación, el equipo investigador 
desde los diferentes roles señalados en el proyecto, realizó 41 
encuestas que corresponde al 100% de las encuestas totales 
propuestas para este proyecto de investigación. La muestra 
fue seleccionada de manera conveniente, y otros restaurantes 
independientes que no tienen vínculo con la agremiación 
que representa a los restaurantes y empresas del sector 
gastronómico.

El 68% de los encuestados manifestó que su restaurante 
planea la estrategia de marketing digital, así mismo el 64% de 
los encuestados expresó que el gerente era el encargado de 
planear la estrategia de community manager, lo que denota 
delegación de la responsabilidad de definir la estrategia de 
marketing digital, determinante para los resultados comerciales 
del negocio tal como se evidencia en las Gráficas 1 y 2.

Gráfica 1. Planeación de estrategias del marketing digital
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Gráfica 2. Responsable de la planeación

de estrategias del marketing digital

El 50% de los encuestados manifiestan utilizar plataformas di-
gitales como iFood, Didi, Rappi, etc., lo que indica el uso cre-
ciente de plataformas intermedias para el incremento en la co-
bertura de su operación, tanto en usuarios como en despachos.

El 76% manifiesta utilizar las redes sociales como herramientas 
para ejecutar su estrategia de marketing digital. Las redes 
sociales se han transformado en una opción ampliamente 
adoptada y favorita entre los empresarios, tanto en el sector 
de la gastronomía como en otros sectores, para llevar a cabo 
actividades de comunicación comercial debido al alcance 
natural de estas plataformas, las audiencias que concentran y 
la facilidad para identificar segmentos de consumidores. 

En la Gráfica 3 se evidencia que el 66% de los empresarios 
encuestados manifestaron que consideran tener una excelente 
o buena reputación online, mientras que el 34% manifiesta 
considerar que es regular o mala, lo cual marca la percepción 
del administrador del restaurante hacia lo que ve normalmente 
sobre la expresión de sus consumidores y medios digitales.
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Gráfica 3. Reputación online de la marca

Por otra parte, el 51% de los empresarios manifiestan que su 
interés es posicionarse como un restaurante con comida de 
buena calidad, superando las expectativas de posicionamiento 
como brindar experiencias, buena calidad en el servicio o pre-
cios bajos, por ende, hoy se redefine el concepto de producto. 
Es preciso insistir que el producto en un restaurante va más 
allá de la calidad del plato, debido a que el consumidor hoy en 
día juzga criterios como la atención, la experiencia, los valores 
agregados, el nivel de representación y aporte social de la mar-
ca, etc., tal como se evidencia en la Gráfica 4.

Gráfica 4. Posicionamiento de marca
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En la Gráfica 5 se evidencia que el 39% de los empresarios 
considera que su competencia es intensiva en la utilización de 
canales digitales, mientras que el 44% considera que su acti-
vidad es moderada, lo que representa una gran oportunidad 
de desarrollar mayor intensidad y sobre todo relevancia en las 
comunicaciones digitales para las audiencias atendidas. Así 
mismo, el 38% de los encuestados manifestaron que es el ge-
rente quien ejecuta la estrategia de marketing digital, mientras 
que el 30% manifiesta que es un empleado quien realiza esta 
labor; solo el 44% de los encuestados respondieron que esta 
ejecución es hecha por algún community manager o experto 
en ejecución de campañas digitales. 

Gráfica 5. Acciones de la competencia

Por lo anterior, se observa una alta tendencia a que la ejecu-
ción de las campañas digitales sea recomendada a algunos de 
los colaboradores cercanos a la gerencia, ya que el gerente 
de un restaurante pequeño o mediano normalmente está muy 
atento de la operación del mismo, sin embargo, en este senti-
do vemos una importante oportunidad de poder delegar esta 
actividad a personal capacitado, con experiencia del compor-
tamiento de los canales digitales y las redes sociales, y sobre 
todo con capacidad de análisis del comportamiento de los 
consumidores digitales en estos medios sociales.
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Según los encuestados, las edades de los visitantes son muy 
variadas, sin embargo, la mayoría señala a los rangos de per-
sonas entre 25 a 34 años y de 35 a 44 años como públicos de 
frecuente consumo de los productos y servicios del restauran-
te. Se entiende que esta sea una variable muy difícil de medir, 
incluso para la persona que normalmente esté evidenciando el 
tipo de consumidores que frecuenta el restaurante. La mayoría 
destacó que la principal ocasión de consumo del comensal es 
visitar el local en compañía de una o varias personas. En este 
sentido, es muy común en el negocio de los restaurantes que 
solo se identifica al comprador digital o de canal tradicional, 
quien hace el pago en la caja o con su tarjeta de crédito, des-
conociendo al consumidor, quien participa de la experiencia de 
consumo, el compartir de amigos o familia. Los encuestados 
señalan que identifican que quienes visitan los canales sociales 
son por lo general empleados, el 53% de las personas encues-
tadas opinan que su principal tipo de comensal trabaja para 
alguna empresa.

La transformación digital en los negocios va más allá de las 
redes sociales, será entonces importante para el empresario 
entender, involucrar y obtener herramientas digitales que les 
permita obtener datos valiosos para la administración de su 
negocio y desarrollar una oferta de valor relevante y persona-
lizada para todos los clientes. Se puede observar a través del 
trabajo de campo que algunos restaurantes carecen de tecno-
logía o elementos de identificación y almacenamiento de la 
información para la caracterización de su consumidor.

En la Figura 2 se presentan los principales hallazgos parciales 
de este estudio. 
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Figura 2. Principales hallazgos

Como se aprecia en la Figura 2, el 77% de los encuestados ma-
nifiesta que su restaurante no tiene página web, no obstante, 
cabe destacar que por la naturaleza de estos negocios requie-
ren de una correcta exposición de marca a través de medios y 
canales digitales.

Las redes sociales han servido de vitrina para que los restau-
rantes puedan hacer una exposición de marca y hacer llegar su 
oferta comercial a clientes y prospectos, lo que implica que una 
presencia en redes sociales reemplace la iniciativa por parte de 
una empresa de desarrollar un contenido como una página 
web, así mismo, la complejidad de la administración de una 
página web es diferente a la facilidad de administración de un 
perfil social. El 92% de los encuestados manifiesta que visua-
liza correctamente su página web en diferentes dispositivos, 
lo cual es trascendente debido a la variedad de dispositivos al 
servicio de los consumos de contenidos digitales. 
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Los clientes pueden consultar la página web desde su smar-
tphone, su laptop, su computador de escritorio, su tableta o 
incluso sobre medios emergentes utilizados como un smart 
watch o en un dispositivo de georreferenciación. El 84% de 
los ejecutivos encuestados manifiesta que su restaurante no se 
encuentra correctamente posicionado en buscadores, lo que 
representa una oportunidad de crecimiento para las marcas de 
restaurantes que entiendan que sus audiencias pueden estar 
dispersas en diferentes canales y experiencias digitales.

Cabe destacar la pertinencia de la indexación en motores de 
búsqueda, y en ese sentido plataformas como Google, Bing y 
otros más, pueden aportar información valiosa para aplicar in-
teligencia de negocios y llegar de forma eficiente a las audien-
cias objetivo del restaurante. Solo el 16% de los encuestados 
manifestó que desarrollan contenidos en su página web con 
frecuencia semanal o diaria, contestando una gran proporción 
que su frecuencia de actualización de contenidos está por en-
cima de los 30 días, lo que indica una oportunidad importante 
de sensibilizar a los empresarios del sector gastronómico en la 
importancia de crear contenidos relevantes y pertinentes para 
posicionar en el consumidor y de esta forma estar en su prefe-
rencia de compra.

El 100% de los empresarios encuestados declaró que utilizan 
redes sociales en su restaurante. Por otro lado, el 92% de 
los encuestados manifiesta utilizar Instagram como medio 
social para el público joven que busca compartir contenidos, 
encontrar nuevas experiencias y entretenimiento. La mayoría 
de los encuestados comparten su actividad entre Facebook e 
Instagram, dos de las más importantes plataformas de redes 
sociales. 

El 38% de los encuestados manifiesta que el administrador del 
restaurante es quien ejecuta las acciones en redes sociales, y 
el 30% declara que es el propietario quien realiza esta función, 
ello corresponde al tamaño de las MiPymes que para obtener 
eficiencias en costos son funciones propias del propietario o 
del personal de confianza del restaurante.
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El 53% de los encuestados manifiesta que la frecuencia de pu-
blicación de contenidos en redes sociales es diaria. El 61% de 
los empresarios del sector de restaurantes manifestaron que el 
presupuesto mensual para ejecutar campañas en redes sociales 
es inferior a $250.000, esta situación se entiende por el tamaño 
de los restaurantes encuestados, ya que en fases de temprano 
crecimiento su inversión en publicidad digital es baja o nula, no 
obstante, la inversión en esta impacta la conversión y decisión 
de compra, así como se convierte en un apalancador del creci-
miento comercial de la empresa.

El 38% ha desarrollado campañas sociales con influenciadores 
de marca, en este sentido cobra especial importancia el mar-
keting de influencia en la medida que permite a los negocios 
lograr posicionamiento de marca y acercarse a audiencias que 
se sientan identificados con el influencer.

El 84% de los encuestados manifestó que están en permanente 
monitoreo de lo que dicen los clientes y seguidores a través de 
las redes sociales, elemento de suma importancia y que permi-
te a la marca reconocimiento por parte de los consumidores, 
divulgación de contenidos, posicionamiento de marca y reali-
mentación de oportunidades de mejora. 

El 80% de los encuestados considera que la atención al cliente 
que se brinda a través de redes sociales es excelente o buena, 
lo que revela una percepción positiva por parte de los adminis-
tradores de los restaurantes. El 53% de los encuestados declara 
hacer envíos masivos a través de medios digitales y un 75% ex-
pone que la plataforma mayormente utilizada para enviar esta 
información es WhatsApp, siendo este uno de los preferidos 
para el envío masivo de mensajes comerciales. Cabe resaltar 
la baja preferencia por medios digitales tradicionales como el 
correo electrónico con un 7% de frecuencia para la ejecución 
de este tipo de campañas. El 33% de los encuestados mani-
fiesta que realiza este tipo de campañas masivas con frecuen-
cia diaria o semanal, mientras que el 66% de los encuestados 
manifiestan que este tipo de campañas, cuando se ejecutan, la 
frecuencia es superior a 30 días.
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El 92% de los encuestados no divulgan noticias o información 
relevante mediante un blog o una comunidad en línea, lo cual 
significa una gran oportunidad por parte de los administrado-
res de restaurantes en la medida en que sean activos y produz-
can buenos contenidos, de participar en estos medios especia-
lizados en opinión para consumo de productos gastronómicos 
y de entretenimiento. El 69% de los encuestados manifiesta 
utilizar algún catálogo de productos o servicios digital, lo que 
es muy común ver recientemente a partir de la implementa-
ción de las medidas de orden sanitario que a la gran mayoría 
de empresas de restaurantes les tocó efectuar por motivo de 
la pandemia global del covid-19. Se puede observar el uso re-
currente del código QR para acceder a un catálogo digital de 
platos o el tradicional menú del restaurante.

Hay algunos restaurantes que incluso han integrado módulos 
operativos o de orden de servicios, a través de este tipo de 
contenidos digitales, llamar a un mesero, llenar una encuesta 
de satisfacción, recomendar un plato, compartir una experien-
cia, etc. El 92% de los encuestados manifiesta usar el perfil de 
Instagram comercial, pero ninguno manifestó utilizar el botón 
de reservas de la misma red social, no obstante, este podría 
llegar a convertirse en un aliado importante para el manejo del 
aforo en las premisas del negocio. El 92% de los encuestados 
usa WhatsApp Business para comunicar y atender clientes. El 
61% de los empresarios encuestados manifestó automatizar 
réplicas en WhatsApp Business para brindar una mejor asisten-
cia al cliente, por lo que se puede concluir que los restaurantes 
están aprovechando en términos generales la funcionalidad 
básica de una plataforma de WhatsApp para administrar flujos 
de trabajo operativo, como lo puede ser un pedido en línea, un 
domicilio, una reserva, etc.

El 100% de los encuestados manifestaron no utilizar LinkedIn 
como medio social, lo que es bastante significativo entendien-
do que la audiencia que reúne esta red social es principalmen-
te de personas relacionadas con empresas, las cuales, desde la 
perspectiva de los encuestados, es un público de alta frecuen-
cia de consumo. Así mismo, llama la atención que ninguno de 
los encuestados manifiesta utilizar Twitter para administrar 
contenidos sociales. Por otro lado, el 84% de los encuestados 
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manifestó no utilizar TikTok para crear contenido social, lo que 
representa una enorme oportunidad de hacer presencia en 
redes sociales emergentes y supremamente populares en au-
diencias más jóvenes. El 53% de los encuestados manifestó no 
hacer campañas pagas en Facebook o Instagram Ads, lo que es 
bastante significativo debido a la alta utilización de estas pla-
taformas por parte de los restaurantes encuestados. El 100% 
de los entrevistados manifiesta no destinar presupuesto de pu-
blicidad digital en Google Ads. El 92% manifiesta no ejecutar 
campañas de seo/sem en buscadores.

El 76% no está utilizando Google My Business para posicionar 
la ubicación geográfica de su restaurante, lo cual representa 
una oportunidad para incentivar la visita física al restaurante 
para consumidores que salen a la calle sin tener claridad de a 
qué local llegarán a consumir sus servicios y productos. Estas 
plataformas de geo-referenciación permiten asociar mensajes 
publicitarios y llamadas a la acción con la intervención de tec-
nologías de rastreo satelital asociadas al dispositivo móvil. El 
92% no está utilizando Google Analytics para monitorear el 
comportamiento de sus usuarios en los canales digitales, lo 
que representa una enorme oportunidad de reacción por parte 
de los restaurantes y entender cuáles son aquellas funcionali-
dades de la página web o contenidos sociales que mayor inte-
rés por relevancia despiertan para la audiencia objetivo.

El 100% no están utilizando redes sociales de contenido de 
video (YouTube, Vimeo, igtv, etc.) lo que significa una opor-
tunidad de innovar y diferenciar los mensajes promocionales 
y experiencia del restaurante. Incluso las plataformas de video 
permiten asociar elementos de llamado a la acción como pe-
dir un plato, desbloquear un beneficio, pedir una degustación, 
realizar una encuesta, etc. El 61% de los encuestados mani-
fiesta brindar a sus clientes la opción de pago en línea para la 
comodidad del consumidor quienes a veces evitan el uso de 
efectivo. Recientemente los bancos y las plataformas que pro-
cesan transacciones de franquicias como Visa y MasterCard, 
han incrementado su oferta de valor para los negocios para 
lograr digitalizar sus opciones de pago y darles mayor comodi-
dad y seguridad a los consumidores de los restaurantes.
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CAPÍTULO 3. ESTRATEGIAS 
DE SEGMENTACIÓN EN LA 
GASTRONOMÍA Y PERFILES DEL 
COMENSAL IDEAL

Para la identificación de los principales estilos de buyer perso-
na, hay tres arquetipos de consumidores para la industria gas-
tronómica de la ciudad de Barranquilla: los comensales “wor-
kaholics” o de la “generación X”, los comensales “millenials” 
o de la “generación Y”, y los comensales “centennials” o de la 
“generación Z”. Estos tres arquetipos se repetían para los di-
ferentes restaurantes objeto de observación, los cuales fueron 
estudiados para determinar la orientación de su oferta de valor 
con las características de cada uno de estos consumidores.

Figura 3. Estilos de buyer persona

3.1. X diner
Los comensales de la generación X son pragmáticos y buscan 
por lo general un equilibrio entre la vida personal y laboral. 
Son consumidores exigentes y valoran productos y servicios 
que se puedan adaptar a sus necesidades e intereses. Valoran 
de igual forma la eficiencia, la calidad de los productos y ser-
vicios, y el buen servicio al cliente. Son propensos a investigar 
y pedir referencias a amigos y conocidos antes de tomar una 
decisión de consumo. 
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Figura 4. Perfil generación X

•	 Intereses y comportamiento

¿Qué los hace felices?

Calidad de la comida y la experiencia general en el restaurante.

¿Qué actividades realiza durante el tiempo de ocio?

Salir con amigos, películas, deportes, leer o actividades al aire 
libre.

¿En qué gasta dinero?

En entretenimiento, viajes y compras de productos duraderos.

¿Qué valora de un restaurante?

La calidad de la comida, el buen servicio, la relación costo-bene-
ficio y un ambiente acogedor.
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¿Qué personas influencian en su decisión de elección de un 
restaurante?

Amigos, familiares y reseñas de otros clientes.

¿Qué música le gusta?

Música de su época, rock clásico, pop y tradicional.

¿Cuál es su necesidad principal a la hora de visitar un 
restaurante?

Busca un buen servicio, un ambiente agradable y una experien-
cia satisfactoria.

¿Cómo se entera sobre la oferta de los restaurantes?

Recomendaciones de amigos, reseñas en sitios o aplicaciones es-
pecializadas en restaurantes.

¿Cómo realiza la reserva de un restaurante?

Por teléfono o a través de servicios de reserva.

¿Cuánto tiempo promedio está conectado a internet cada día?

De una a tres horas.

¿Cuáles son sus redes sociales favoritas?

Facebook, Instagram y LinkedIn.

¿A través de qué dispositivos se conecta a las aplicaciones?

Principalmente teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras 
portátiles.
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¿Cuál es su formato de contenido preferido?

Puede preferir contenido escrito, videos cortos, imágenes y po-
dcasts.

¿Temas sobre los que más busca en internet?

Recetas de cocina, reseñas de restaurantes, noticias, viajes y en-
tretenimiento.

¿Dónde busca información en línea?

Busca en sitios web especializados en restaurantes, motores de 
búsqueda y aplicaciones de reseñas.

¿Qué actividades le gusta hacer en línea?

Puede disfrutar de ver contenido multimedia, leer noticias, co-
nectarse con amigos en redes sociales y buscar información so-
bre temas de interés.

¿Qué tipo de productos o servicios busca en internet?

Puede buscar productos electrónicos, ropa, alimentos y servicios 
como tiquetes de avión y entradas para eventos.

¿Compra productos en línea?

Sí, puede realizar compras en línea, incluyendo productos no pe-
recederos, artículos electrónicos y ropa.

¿Cuál es su horario favorito para navegar en internet?

Durante la noche o en momentos de descanso durante el día.
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3.2. Millennial diners
Los millenials son unos adoptantes tecnológicos y han crecido 
en un entorno en donde la tecnología y los formatos digitales 
toman cada vez más fuerza. Son consumidores con concien-
cia ambientan y que valoran el comportamiento responsable 
de las marcas, y esto puede afectar probablemente su perfil 
de consumo en línea y en sitio. Valoran las experiencias por 
encima que los productos y aprecian la personalización, con-
veniencia y autenticidad. Se apoyan en investigaciones en la 
web y opiniones en medios sociales para tomar decisiones de 
compra en línea y en sitio.

Figura 5. Perfil milennial diners

•	 Intereses y comportamiento

¿Qué los hace felices?

La autenticidad, la personalización y las experiencias únicas.

¿Qué actividades realiza durante el tiempo de ocio?

Socializar con amigos, explorar tendencias, experiencias gastro-
nómicas y compartir contenido en redes sociales.
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¿En qué gasta dinero?

Comer fuera de casa, eventos sociales, moda, viajes y tecnología.

¿Qué valora de un restaurante?

Comodidad, calidad de los platos, innovación en la oferta gas-
tronómica, la sostenibilidad, la atención al comensal y compartir 
experiencias.

¿Qué personas influencian en su decisión de elección de un 
restaurante?

Recomendaciones de amigos, familiares e influenciadores, rese-
ñas y opiniones en línea.

¿Qué música les gusta?

Amplia gama de géneros musicales, pop, rock, música electrónica 
y reggaetón.

¿Cuál es su necesidad principal a la hora de visitar un 
restaurante?

Experiencia auténtica y memorable, satisfacción social y gastro-
nómica.

¿Cómo se entera sobre la oferta de los restaurantes?

Redes sociales, sitios de reseñas, aplicaciones de domicilio o de-
livery, blogs gastronómicos y recomendaciones wom (word of 
mouth).

¿Cómo realiza la reservación de un restaurante?

Aplicaciones o sitios web de reservas, o a través de mensajes 
directos en las redes sociales del restaurante.

¿Cuánto tiempo promedio están conectados a internet cada 
día?

Tres a cinco horas.
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¿Cuáles son sus redes sociales favoritas?

Instagram, YouTube y Twitter, aunque puede variar según prefe-
rencias y/o estilos de vida.

¿A través de qué dispositivos se conectan a las aplicaciones?

Teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras portátiles.

¿Cuál es su formato de contenido preferido?

Contenido visual como imágenes, videos y contenido resumido 
que pueda ser consumido ágilmente.

¿Temas sobre los que más buscan en internet?

Estilo de vida, viajes, hobbies, farándula y tecnología.

¿Dónde busca información en línea?

Motores de búsqueda, redes sociales, sitios web especializados, 
blogs y foros digitales.

¿Qué actividades les gusta hacer en línea?

Ver videos en plataformas como YouTube, blogs, música digital, 
compra en línea, videojuegos y acceder a servicios de transmi-
sión de contenido.

¿Qué tipo de productos o servicios busca en internet?

Moda y belleza, electrónica, alimentos y bebidas, viajes, servicios 
de suscripción, entretenimiento y productos de bienestar y salud.

¿Compra productos en línea?

Sí, con frecuencia debido a la comodidad, variedad, personaliza-
ción y ofertas.
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¿Cuál es su horario favorito para navegar en internet?

Después del trabajo o durante las noches, que tienen más tiem-
po para la exploración y el entretenimiento digital.

3.3. Centennial diners
La generación de los centennials es la primera generación na-
tiva digital y que nacieron con tecnologías, plataformas y apli-
caciones posicionadas y ampliamente utilizadas. Desde que 
tienen uso de razón han visto múltiples evidencias de la tecno-
logía y sus alcances, y son capaces de diferenciar y valorar lo 
que aportan estos avances tecnológicos en la vida convencio-
nal. Son consumidores hiperconectados e intensivos, los cuales 
son altamente influenciados por los medios tecnológicos, las 
plataformas digitales, las figuras de influenciadores del com-
portamiento y los ambientes sociales y virtuales. Valoran am-
pliamente las marcas auténticas, el respeto a la diversidad y la 
inclusión. Consultan de forma intensiva información en línea y 
toman decisiones de consumo apoyados en datos y evidencias 
provenientes de comunidades en línea o sitios especializados.

Figura 6. Perfil centennial diners
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•	 Intereses y comportamiento

¿Qué los hace feliz?

Experiencia y diversidad. Les gusta probar nuevos sabores, des-
cubrir platos únicos y vivir experiencias culinarias diferenciales.

¿Qué actividades realiza durante el tiempo de ocio?

Explorar lugares nuevos e interesantes, socializar con amigos y 
conocidos, participar en eventos culturales y restaurantes que 
combinen algunas o varias de estas actividades y que se vuelven 
foco de visita frecuente para este perfil de consumidores.

¿En qué gasta dinero?

En experiencias como asistir a eventos gastronómicos y probar 
sabores nuevos y exóticos. Valoran procesos culinarios que apor-
ten a la sustentabilidad y al desarrollo sostenible, el trato justo 
a los trabajadores y el consumo de ingredientes orgánicos sin 
componentes artificiales o dañinos para el organismo.

¿Qué valora de un restaurante?

La calidad de la comida, el factor innovador y creativo de la oferta 
gastronómica y la diversidad de opciones. Son exigentes sobre el 
ambiente del restaurante que transmita experiencias memorables, 
la atención preferencial al cliente, y menús incluyentes y variados.

¿Qué personas influencian en su decisión de elección de un 
restaurante?

Amigos, compañeros y conocidos. Confían en las recomenda-
ciones de personas similares a ellas en visión de la vida, edad o 
condición, pero también se apoyan fuertemente en redes socia-
les, blogs y sitios expertos.



62
¿Qué música les gusta?

Música moderna y contemporánea. Pop. reggaetón, rock, hip-hop 
y música electrónica, entre un número muy variado de géneros 
que principalmente se acoplan a sus preferencias individuales.

¿Cuál es su necesidad principal a la hora de visitar un 
restaurante?

Oferta gastronómica auténtica, divertida y que aporte experien-
cias únicas y relevantes. 

¿Cómo se entera sobre la oferta de los restaurantes?

Redes sociales como Instagram o TikTok. También usan aplica-
ciones de recomendaciones de restaurantes, domicilios y caza-
dores de ofertas y descuentos.

¿Cómo realiza la reservación de un restaurante?

A través de mobile apps o plataformas digitales como Rappi, 
Apparta o la página web del restaurante.

¿Qué tiempo promedio está conectado a internet cada día?

Entre cinco y ocho horas.

¿Cuáles son sus redes sociales favoritas?

Instagram, Snapchat, TikTok y Twitter. Estas redes sociales les 
permiten interactuar, descubrir tendencias, innovaciones culina-
rias y compartir contenido en medios sociales.

¿A través de qué dispositivos se conecta a las aplicaciones?

Dispositivos móviles como smartphones, relojes inteligentes, ta-
bletas y dispositivos periféricos. También interactúan con una 
serie de dispositivos IoT como electrodomésticos inteligentes, ro-
bots y cámaras de video IP, entre muchos otros dispositivos.
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CAPÍTULO 4. INGREDIENTES Y 
TÁCTICAS PARA EL ÉXITO DEL 
MARKETING DE CONTENIDOS EN 
EL SECTOR GASTRONÓMICO

4.1. Plantilla de ideación para la generación 
de contenido
A continuación, se presenta como resultado la actividad A08 
en donde se presenta el diseño de una plantilla de ideación 
para la generación de contenido para los restaurantes de la 
muestra.

4.1.1. El plan de contenidos
Corresponde a un informe que condensa todos los materiales 
que una marca publicará mediante medios digitales de mane-
ra semanal, mensual y quincenal. Se trata de un plan integral 
de acción que sirve como guía para el equipo encargado de 
la ejecución y para los directivos o compañías que aprueban 
los contenidos. Los planes de contenido suelen ser elaborados 
con regularidad.

4.1.2. Ingredientes para crear un plan de con-
tenidos

Antes de crear este plan se tendrán definir los siguientes ele-
mentos:

Datos sobre la empresa:

1.	 Nombre de la empresa
2.	 Nombre y apellido del responsable del proyecto
3.	 Número de teléfono del responsable
4.	 Correo electrónico del responsable
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Historia sobre la creación:

1.	 ¿Cuándo empezaste?
2.	 ¿Qué problema querías abordar? 
3.	 ¿Cómo solucionas ese problema ahora?

¿Qué haces y cómo lo haces?:

Hola, somos (nombre del negocio). Nuestro(a) (tipo de empresa) 
está en (ciudad o país) y ofrecemos (tipo de producto o servicio). 
Nos gusta mucho (enumera tres cosas) y realmente nos intere-
sa ofrecer (valor de la marca).

La marca es:

1.	 Seria 
2.	 Divertida
3.	 Formal 
4.	 Informal
5.	 Respetuosa 
6.	 Irreverente
7.	 Pragmática

Situación actual de la marca:

A continuación, te presentaré una marca que ha logrado 
destacarse en el mercado actual gracias a su enfoque 
innovador y compromiso con la calidad. Su nombre es (nombre 
de la marca) y se dedica a (actividad principal o sector en el 
que opera). Desde su fundación, ha trabajado arduamente para 
ofrecer soluciones excepcionales y satisfacer las necesidades 
de sus clientes.

Con determinación y dedicación, esta marca ha alcanzado no-
tables logros hasta el momento. Ha establecido una sólida re-
putación en el mercado, ganando la confianza y lealtad de sus 
clientes. Su enfoque centrado en la excelencia y la atención al 
detalle ha sido clave para su éxito.
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La marca proporciona una extensa variedad de productos y 
servicios que están diseñados para atender distintas necesida-
des. Entre sus principales productos se encuentran (mencionar 
algunos productos destacados). Además, también brinda servi-
cios especializados como (mencionar servicios relevantes). Su 
compromiso con la calidad y la satisfacción del cliente se refle-
ja en cada uno de sus productos y servicios, respaldados por 
un equipo altamente capacitado y comprometido.

En resumen, (nombre de la marca) ha logrado destacarse en el 
mercado gracias a su enfoque innovador, su compromiso con 
la calidad y su amplia acogida de productos y servicios. Con 
un sólido historial de logros y una base de clientes satisfechos, 
continúa siendo una marca líder en su sector y se esfuerza 
constantemente por superar las expectativas de sus clientes.

Preguntas claves:

1.	 ¿Cómo le describirías el negocio a un amigo?
2.	 ¿Quiénes son sus clientes como personas?
3.	 ¿Qué hace que el negocio se destaque?
4.	 ¿Qué necesitaría decirle acerca de su producto/servicio?

Público: los diferentes buyer personas por cada tipo de 
público:

Tras una breve introducción sobre el público objetivo, se des-
tacarán al menos tres perfiles de comprador (buyer persona) 
de la marca.

Ejemplo:

Profesionales de mercadeo que gestionan e implementan es-
trategias y tácticas (content managers, community managers, 
analistas, etc.).

Profesionales de marketing con poder de decisión (directores 
de marketing, coordinadores, dueños de agencias, etc.).
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Objetivos del proyecto: 
El objetivo principal del proyecto es: _______________

Así mismo, tenemos otros objetivos:

Ejemplo: Posicionar la marca como referente en ________

Ejemplo: Aumentar el número de leads cualificados.

Objetivos + estrategias + tácticas+ contenidos

Crear un plan de contenidos siguiendo el ejemplo:

Tabla 1. Ejemplo plan de contenidos

Objetivo Estrategia Tácticas Contenido

Qué quiero al-
canzar

Cómo lo con-
seguiré

Qué acciones to-
maré para con-
seguirlo

Qué formato 
utilizaré para 
mi estrategia 
de contenidos

Aumentar ven-
tas a través de 
redes sociales

Estrategia de 
marketing de 
contenidos en 
redes sociales

Escribir y publi-
car cuatro posts 
por semana

Vídeo, ima-
gen, reel, his-
toria

Crear recursos 
descargables E-book

Campaña digital I m á g e n e s , 
post, video
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Incrementar el 
número de se-
guidores en las 
plataformas de 
redes sociales

Crear conte-
nido atractivo 
y viral con el 
fin de captar 
la atención 
del público

Escribir y publi-
car tres posts de 
contenido diver-
tido y viral en 
tendencia

Vídeo, ima-
gen, reel, his-
toria

Crear campa-
ña en Meta Ads 
para captación 
de nuevos se-
guidores
La empresa pro-
porciona pro-
mociones y re-
bajas mediante 
una pestaña en 
su página de Fa-
cebook

Aumentar el 
posicionamien-
to de mi nego-
cio

Convertir trá-
fico web en 
leads/ regis-
tros

Mediante el uso 
de llamadas a la 
acción, promo-
ciones y una pá-
gina de destino 
(landing page), 
se busca trans-
formar el tráfico 
de visitantes en 
clientes

Competencia:

El competidor directo de la marca es: _______________________

Regulaciones / leyes / observaciones legales:

Muchas marcas deben cumplir con regulaciones, en este espa-
cio deberán quedar todas claras.

Ejemplo: una marca de alcohol no puede anunciarse en deter-
minados medios sin un cintillo de disclaimer. 
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Canales:

Listado de todos los canales donde la marca tendrá presencia 
en medios digitales.

Frecuencia de contenidos: 

Definir la frecuencia de publicación de contenidos según cada 
canal.

Símbolos y emojis:

Define los emojis y símbolos que se usarán en los mensajes.

Aquellos símbolos y emojis que se utilizarán para enriquecer el 
aspecto visual de algunos contenidos digitales.

Hashtags y palabras claves:

Definir los hashtags (propios y relacionados a la marca) y pa-
labras claves.

Los propios de la marca y los relacionados de la industria.

Palabras clave y temáticas:

Extraer las principales palabras clave de la marca.

Listado de palabras clave y temáticas principales de la marca. 

Ejemplo: Temática = Email marketing; Palabras clave = capta-
ción, newsletter y venta.

Tipos de contenido:

Qué contenidos se utilizarán en el plan de contenidos.

Marcar todos aquellos contenidos que encajan con la marca y 
que podrían utilizarse para la estrategia digital.
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Tabla 2. Tipos de contenidos

Estándares

Post en blog
Imágenes
Vídeos
Checklists
Notas de 
prensa
Entrevistas 
Email
Presentación 
de gráficas

Descargables

White papers
E-books
Plantillas
Vídeos
App

Promocionales

Concursos
Sorteos
Ofertas
Descuentos

Educativos

Cursos online
Guías 
Tutoriales
Vídeo tutoria-
les
Webinars
Glosario 

Virales

Infografías
Vídeos virales
Noticias vira-
les

De conversión

Ratings
Testimonios 
Demos 
Vídeos
Casos de éxito
Estadísticas

Diversión 

Quiz
Juegos
Vídeo de entre-
tenimiento 
Memes 
Gif’s

¿Qué tipo de publicaciones realizar?:

Tabla 3. Tipos de publicación

Atraer Informar Entusiasmar

Compartir la histo-
ria sobre cómo em-
pezó el negocio

Explicar por qué el 
producto o servicio 
es diferente o espe-
cial

Anunciar un producto 
o servicio nuevo

Mostrar cómo se 
retribuye a la co-
munidad

Mostrar a las perso-
nas el detrás de la 
escena de la tienda o 
negocio

Compartir promocio-
nes u ofertas actuales 
o futuras

Guiar a las personas 
en un recorrido vir-
tual por el negocio 
o espacio de trabajo 
con fotos o videos

Mostrar a las perso-
nas cómo se utiliza el 
producto o servicio

Informar a la comuni-
dad sobre eventos o 
ubicaciones nuevas 
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Palabras o verbos para utilizar en las publicaciones:

Tabla 4. Palabras o verbos en publicaciones

Usar verbos
aspiracionales

Crear
Descubrir
Convertir
Aprender
Mejorar
Conseguir

Generadores de 
confianza

Testado
Garantizado
Devolución
Demostrado
Porque
Resultados

Inspiradores de nove-
dad y exclusividad

Secreto
Nuevo
Especial
Limitado
Único

Apelar a la urgen-
cia y escasez

Ya 
Ahora
Rápido
Limitado Instantáneo

Generadores de 
sensación de 

ahorro

Gratis
Descuento
Bonus
Oferta
Solo

Parrilla de 60 ideas de contenidos:

Con base a las ideas de contenidos generada por Del Mazo 
(2022), se abordan diversos temas relacionados con las redes 
sociales, el email marketing, la publicidad, los blogs, los pod-
casts y los vídeos. Incluso, se presentan ideas que se adaptan 
a cualquier formato. La clave radica en crear contenido valioso 
para la comunidad.
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Tabla 5. Ideas de contenidos

1.	 Imagen: utilizar imágenes de personas con reacciones positivas del 
producto.

2.	 Imagen: tomar fotos con luz natural de los productos.

3.	 Imagen: determina un filtro que resalte la personalidad para que 
logres cierta armonía en el feed.

4.	 Carrusel: aprovecha y adapta la inclusión.

5.	 Carrusel: pruebas reales con testimonios.

6.	 Carrusel: pruebas reales sin testimonios.

7.	 Imagen: pon en el feed un cajetín de preguntas para generar inte-
racción en los comentarios.

8.	 Reels: todo lo que usamos en la producción de nuestro próximo 
servicio.

9.	 Imagen: haz imágenes descriptivas con fotos.

10.	 Reels: apuesta a la comodidad mostrando el mejor agente de servicio.

11.	 Carrusel: utiliza las noticias en tendencia para plasmarlas de forma 
positiva en el negocio.

12.	 Carrusel: compara y explica dos de los productos para posibles 
clientes.

13.	 Infografía: errores que yo también cometí cuando estaba empezando.

14.	 Infografía: tips para el sector.

15.	 Infografía: por qué te diferencias de la competencia.

16.	 Imagen: haz un post disruptivo y diferente de vez en cuando, llama-
rás la atención de la audiencia.

17.	 Carrusel: muestra los diferentes modelos y tamaños de los productos.

18.	 Imagen: destaca los bonus de las ofertas.

19.	 Imagen: agrega palabras o frases motivacionales.

20.	 Carrusel: agrega características específicas de los potenciales clientes.

21.	 Carrusel: definiciones de las palabras más utilizadas en el sector.

22.	 Imagen: conoce al equipo de mi marca/negocio.

23.	 Carrusel tips: no te compares con la competencia, ¡diferénciate!
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24.	 Imagen motivacional: una empresa no nace..., ¡se hace!

25.	 Infografía: disparadores mentales para lanzar el producto (escasez, 
autoridad, prueba social, garantía).

26.	 Reels: humaniza la marca, deja el miedo y muéstrate ante la cámara.

27.	 Imagen: haz fotos minimalistas.

28.	 Imagen: comparte la receta del éxito en los negocios.

29.	 Carrusel: haz campañas de concientización.

30.	 Imagen: plantilla de la agenda de trabajo.

31.	 Imagen: prueba posts con solo texto o frases motivacionales.

32.	 Carrusel: cuenta la historia a través del storytelling.

33.	 Reels: lo que nunca dejarás de hacer en el negocio (divertido + can-
ción tendencia).

34.	 Carrusel: aprendizajes de expertos en el sector.

35.	 Carrusel: fotos orgánicas del producto o servicio (que se vean los 
clientes).

36.	 Imagen: una imagen de la historia del branding.

37.	 Carrusel storytelling: la inspiración para empezar en el negocio fue...

38.	 Carrusel: las cualidades y beneficios top del producto estrella.

39.	 Infografía la curiosidad del público: estas son las preguntas que más 
te hacen.

40.	 Imagen: del equipo: presenta a ______, es web designer y...

41.	 Imagen: frase célebre del día.

42.	 Carrusel: celebración de aniversario del negocio: ¡tiramos la casa por 
la ventana!

43.	 Carrusel: intriga sobre el próximo proyecto.

44.	 Carrusel storytelling: evolución y cambios del negocio.

45.	 Imagen: fotografía orgánica de procesos de trabajo en la empresa o 
marca.

46.	 Imagen: testimonios de clientes.

47.	 Imagen: logro personal o empresarial.

48.	 Imagen: comparte los valores o el propósito de la marca.
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49.	 Infografía educativoeducativa: muestra algo top del negocio.

50.	 Carrusel journey: evolución de los miembros del equipo (cómo llega-
ron al team).

51.	 Carrusel: cómo han crecido y evolucionado y que qué representan 
para el proyecto.

52.	 Carrusel: propósitos de la marca para el año _____.

53.	 Carrusel: tendencias del sector año ____.

54.	 Carrusel: lo que realmente les importa a los clientes (buenas prácticas).

55.	 Carrusel: mitos y verdades para los negocios de servicios.

56.	 Carrusel: coloque el precio correcto a los servicios o productos.

57.	 Infografía: determinar un beneficio y resaltarlo en la imagen.

58.	 Imagen: versus entre dos productos o servicios top.

59.	 Imagen: mostrar el proceso de creación del producto o servicio.

60.	 Imagen: preguntas y respuestas.

Fuente: Del Mazo (2022).

4.2. Estrategia de marketing de contenido 
en canales digitales

4.2.1. Etapas del recorrido del cliente

El concepto de viaje del cliente hace referencia a las viven-
cias que personas experimentan previamente para una toma 
de decisión al momento de adquirir un producto o servicio. 
Este itinerario desempeña un papel esencial en el marketing de 
contenidos y se divide en tres fases:
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Figura 7. Etapas del recorrido del cliente

Fase de Reconocimiento: el objetivo principal en esta etapa es 
captar la atención del mayor número posible de personas den-
tro del público objetivo. Se presentan imágenes impactantes 
de los productos y servicios con el fin de despertar el interés y 
motivar a las personas a buscar más información. Además, se 
pueden incluir detalles sobre la empresa, descripciones básicas 
de los productos o servicios, compartir la historia de cómo se 
estableció el negocio y mostrar el compromiso de la empresa 
con la comunidad ofreciendo una visión interna del espacio de 
trabajo a través de fotografías o videos.

Fase de Consideración: una vez que el público ha tomado con-
ciencia de la empresa, es crucial poner énfasis en las ventajas 
particulares que los productos y/o servicios que ofrecen. Esto 
implica destacar las diferentes características distintivas que 
los separan de la emulación, llevar a cabo comparaciones de 
beneficios entre marcas, explicar por qué el producto o servicio 
es único o especial, mostrar el funcionamiento interno diario 
de la empresa y proporcionar instrucciones detalladas sobre el 
uso adecuado del producto o servicio.

Fase de Conversión: el objetivo de esta fase es transferir mensajes 
que motiven a los clientes a completar el proceso de compra. Esto 
puede involucrar promociones de venta y ofertas especiales que 
incentiven a los clientes a tomar acción de manera inmediata, 
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anunciar nuevos productos o servicios, compartir promociones 
actuales o futuras e informar a los usuarios sobre eventos o 
experiencias nuevas. Los especialistas en marketing se esfuerzan 
por guiar al público objetivo a través de este embudo, ya que 
la cantidad de clientes potenciales se reduce a medida que 
avanzan desde la etapa de conciencia hasta la conversión.

Es importante tener en cuenta que este embudo de conversión 
es una realidad normal, incluso al seleccionar correctamente al 
público objetivo. No todas las personas que conozcan el pro-
ducto o servicio considerarán comprarlo, y no todas las que lo 
consideren realizarán finalmente la compra. Es probable que 
algunas personas ya hayan decidido realizar una acción valio-
sa, como realizar una compra con la competencia, o que sim-
plemente no sea el momento adecuado para ellos.

4.2.2. El marketing de contenidos
paso a paso

Tabla 6. Paso a paso del marketing de contenidos

Paso 1: Fijación del
objetivo

¿Qué quieres conseguir con esta campaña 
de marketing de contenidos?
Objetivo: desarrollo de marca.
Objetivo: incremento de ventas. 

Paso 2: Definición
del público

¿Quiénes son los consumidores a los que 
te diriges y cuáles son sus inquietudes y 
deseos?
Perfil y personalidad de los consumidores.
Inquietudes y deseos de los consumidores.

Paso 3: Desarrollo
y planificación del
contenido

¿Cuál es el tema general del contenido y la 
hoja de ruta?
Tema del contenido.
Formatos y partes del contenido.
Calendario y argumento del contenido.
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Paso 4: Creación
del contenido

¿Quién crea el contenido y cuándo?
Creadores de contenido: personal interno o 
agencias externas.
Calendario de producción del contenido. 

Paso 5: Distribu-
ción del contenido

¿Dónde quieres distribuir las piezas de 
contenido?
Canal propio.
Canal de pago.
Canal gratuito.

Paso 6: Amplifica-
ción del contenido

¿Cómo pretendes apoyar los activos 
de contenido e interactuar con los 
consumidores?
Creación de conversaciones en torno al 
contenido.
Uso de buzzers o influencers.

Paso 7: Evaluación
del marketing de
contenidos

¿Qué éxito tiene la campaña de marketing 
de contenidos?
Parámetros del marketing de contenidos.
Consecución de los objetivos generales.

Paso 8: Mejora del 
marketing de
contenidos

¿Cómo puedes mejorar el actual marketing 
de contenidos?
Cambio de tema del contenido.
Mejora del contenido.
Mejora de la distribución y amplificación del 
contenido.

Conclusiones
Sintetizando los resultados hallados en las diferentes fases de 
análisis del proyecto, se concluye que en la mayoría de los res-
taurantes la práctica de estrategias de marketing digital es por 
lo general delegada a personal diferente a los administradores 
del negocio; en algunos casos, esta función es encomendada a 
community managers, lo cual es recomendable por sus niveles 
de conocimiento y experticia en el tema; en cuanto al uso de 
plataformas digitales dedicadas a promover la comercialización 
y venta de productos, empieza a ser importante su utilización, 
en especial a partir de la reciente pandemia; de igual forma, 
el uso de redes sociales como herramientas de visibilización y 
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apoyo en la comercialización de productos y servicios, ha to-
mado cada vez más auge por parte de los propietarios o admi-
nistradores de restaurantes; el uso intensivo de estas, también 
ha despertado consciencia digital representada en el interés y 
esfuerzo por cuidar la reputación de la marca, procurando lo-
grar buenos reviews por parte de los consumidores a partir de 
adecuadas prácticas comerciales y de atención al cliente.

Para los empresarios del sector, continúa siendo más importante 
el posicionamiento mediante la percepción de buena calidad en 
sus clientes, por encima del interés en la experiencia del servicio 
y en precios competitivos; para los empresarios, el factor calidad 
del producto es el de mayor relevancia y por lo tanto aquel en 
el que más se realizan esfuerzos. Un alto grupo de empresarios 
considera como oportunidad el mejorar e intensificar las 
comunicaciones digitales a sus audiencias definidas.

Se observa como oportunidad el capacitar a personas del equi-
po interno de los restaurantes en un adecuado manejo de los 
medios de marketing digital o en su defecto acudir a los servi-
cios de un externo; la percepción actual es no estar plenamen-
te satisfechos con la labor comercial digital tal y como se tiene 
en el momento.

Con respecto a los tres arquetipos identificados, no ha sido 
sencillo en el desarrollo del presente proyecto identificar a de-
talle el tipo de público objetivo o buyer persona de los esta-
blecimientos gastronómicos en estudio. Solo ha sido posible 
lograr información parcial relacionada con la edad de mayor 
prevalencia en cuanto a los clientes de restaurantes, siendo 
esta en mayor medida coincidente con rangos de personas con 
edades entre los 25 a 34 años, seguida de personas entre los 
35 a 44 años; ambos rangos de edad han sido identificados 
como los públicos de más frecuente consumo de los productos 
y servicios de los restaurantes.

Otro rasgo que identifica al público de estos establecimientos 
es relacionado con un alto potencial de desarrollo social en sus 
actividades. Lo anterior con base en que son personas que en 
la mayoría de veces acuden a los restaurantes en grupo o en 
pareja y pocas veces en solitario.
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En cuanto a los consumidores que compran mediante medios 
digitales, los datos que se tienen hacen prácticamente imposi-
ble identificar rasgos de los mismos, dado que solo se dispone 
de una mínima información de los tarjetahabientes que can-
celan los servicios por medios electrónicos, la cual no arroja 
características demográficas útiles para el caso que nos ocupa 
dado que se desconoce al consumidor que participa de la ex-
periencia de consumo.

En la medida en que estos negocios logren maximizar el uso de 
los canales digitales, será posible obtener una mayor cantidad 
de datos que identifiquen a los consumidores, lo cual a su vez 
permitiría desarrollar una oferta de valor relevante y persona-
lizada para los clientes.

Con relación a la estrategia de marketing de contenido para 
canales digitales que dinamice la comercialización y posiciona-
miento de marca de los establecimientos gastronómicos de la 
ciudad de Barranquilla, se debe tomar como punto de partida 
el conocimiento de las tres etapas de recorrido del cliente: Re-
conocimiento (el cliente conoce mi producto), Consideración (el 
cliente se interesa por mi producto), y Conversión (el cliente se 
decide por mi producto). Teniendo claridad en la secuencia de 
estas etapas, se debe proceder al diseño de un plan de conte-
nidos en el que se tengan claramente definidas el historial de 
la empresa, el tipo de productos que se ofrecen, las caracterís-
ticas de la marca y su situación actual, así como los públicos 
objetivo a los cuales se desea llegar.

El conocimiento de estos aspectos permite transitar hacia la si-
guiente fase, consistente en el diseño de la estrategia de mar-
keting, en la cual debe partirse de establecer claramente los 
objetivos que se pretenden lograr, para luego definir el tipo de 
estrategias o actividades para lograrlos y, finamente, definir las 
tácticas o acciones específicas que se han de desarrollar para 
conseguir dichos objetivos; es en este momento cuando se es-
tará en la capacidad de diseñar los formatos a utilizarse para 
materializar y ejecutar la estrategia de contenidos.



81
Recomendaciones

Es de gran importancia la activa presencia y participación en 
plataformas digitales por parte de los empresarios en general, 
y en particular de los pertenecientes al sector gastronómico de 
la ciudad de Barranquilla, a fin de visibilizar el negocio, generar 
imagen de marca y lograr fidelizar a los clientes.

Es importante lograr un conocimiento amplio y detallado del 
cliente, dado que ello posibilita identificar sus preferencias y 
por ende atender sus expectativas logrando su decisión de 
compra.

En cuanto a la imagen de marca de los restaurantes, se re-
comienda tener claridad en las características y objetivos de 
esta en las redes u otros espacios digitales, concentrándose en 
unos adecuados elementos visuales, así como en hacer amiga-
ble la experiencia de uso de los medios digitales de forma que 
los consumidores puedan ejecutar sus solicitudes de forma in-
tuitiva y segura.

Es necesario optimizar el contenido tanto en redes como en 
páginas web, y lograr un adecuado despliegue en los diferen-
tes canales digitales y dispositivos electrónicos consultados 
por los consumidores digitales para fidelizarlos a través de es-
tos medios.

En cuanto al uso de canales digitales, es conveniente espe-
cializarse a fin de llegar a segmentos específicos de audiencia 
teniendo presentes algunas características de los clientes que 
permitan la personalización de las pautas y con ello llegar de 
forma más individualizada a las audiencias objetivo.

Es altamente recomendable la creación de formas de conteni-
do innovadores para atraer una audiencia definida, seguidora 
de canales digitales emergentes, imágenes atractivas y diverti-
das, lo que conlleva a ser muy provechoso para las diferentes 
marcas de restaurantes.
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Es importante para el empresario entender, involucrar y utilizar 
herramientas digitales que le permitan obtener datos valiosos 
que pueden ser utilizados para la administración de su nego-
cio y que le faciliten desarrollar una oferta de valor relevante y 
personalizada para todos los clientes.

En coherencia con lo anterior, es necesario sensibilizar a los 
empresarios del sector gastronómico acerca de la necesidad 
de crear contenidos relevantes y pertinentes para posicionar 
el restaurante ante el consumidor, y de esta forma lograr su 
preferencia de compra.

Hay acciones altamente pertinentes para lograr afianzarse en 
el uso de los medios digitales, tales como la indexación en mo-
tores de búsqueda; en ese sentido, el uso de plataformas como 
Google, Bing y otras similares, puede aportar información va-
liosa para aplicar inteligencia de negocios y llegar de forma 
eficiente a las audiencias objetivo de los restaurantes.

Se deben conservar e intensificar el uso de algunas herramien-
tas tecnológicas que facilitan y modernizan el servicio al cliente, 
como los códigos QR para acceder al catálogo digital o menú 
del restaurante, las cuales surgieron en la etapa reciente de 
la pandemia global del covid-19 y significaron un importante 
adelanto tecnológico útil para dinamizar el servicio al cliente.

Es altamente recomendable el uso de la herramienta Google 
Analytics para monitorear el comportamiento de los usuarios 
en los canales digitales, lo que representa una enorme opor-
tunidad de reacción por parte de los restaurantes al entender 
cuáles son las funcionalidades de la página web o contenidos 
sociales que mayor interés por relevancia despiertan para la 
audiencia objetivo.
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A manera de recomendación final, se considera importante 
mencionar que el auge de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y de la comunicación y por ende el de las herramientas 
de marketing digital, brinda inmensas posibilidades estratégi-
cas de llegar a audiencias amplias, en forma eficiente y mucho 
menos costosa que otros medios promocionales, por lo tanto, 
su adecuada utilización e implementación como mecanismo 
de apoyo comercial, facilita el conocimiento del restaurante 
por parte de los clientes y ayuda en su posicionamiento, en 
consecuencia, su apropiada utilización es un importante apoyo 
en el éxito comercial, no solo de los restaurantes de la ciudad 
de Barranquilla sino del gremio en general.
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l a  r e c e ta  pa r a  e l  é x i to

d e  lo s  r e s tau r a n t e s  m o d e r n o s

CONSEJO PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS

UNIVERSIDAD SERGIO ARBOLEDA - PRIME BUSINESS SCHOOL

La llegada de la era digital impulsa a las empresas a ser parte de 
las innovaciones que integran las nuevas tecnologías y las obli-
ga a reorganizar equipos, procesos y personas, bajo el objetivo 
de generar ventajas disruptivas en el modelo de negocio, impul-
sando nuevas interacciones, procesos y procedimientos con los 
grupos de interés que conforman su cadena de valor.

Estas nuevas tecnologías ponen en evidencia una nueva manera 
de vivir, reflejada en la inmediatez, la agilidad y versatilidad de 
los productos, y no solo en la forma de comunicarlos, sino de tran-
sarlos. Las plataformas digitales, tienen mucho que aportar y de 
allí la importancia de la regulación. Esta nueva puesta en escena 
conduce a identificar un nuevo tipo de consumidor “consumidor 
digital”, con características distintas, formas de comercializar dife-
rentes y, por supuesto, una infinidad de productos y servicios que 
en otra época eran inimaginables.

Por tal razón, este libro tiene por objetivo suministrar información 
pertinente, relevante y útil a las empresas MiPymes pertenecien-
tes al sector gastronómico del país para fortalecer las prácticas 
de marketing digital a través de la identificación de sus capaci-
dades técnicas.
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