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RESUMEN 

El semillero de investigación denominado Prospectiva y Estrategia, 

en su línea Comercio Electrónico y Teletrabajo, presentará su 

propuesta de investigación conducente a conocer el nivel de 

implementación del comercio social como variable dinamizadora 

de las organizaciones en el sector gastronómico en el Área 

Metropolitana de Bucaramanga, para esto se presentará una 

propuesta de investigación orientada a determinar el nivel de 

percepción de los empresarios del sector y conocer cuál es el nivel 

de su implementación, definiendo el comercio social como una 

herramienta de dinamización de las organizaciones. 

 

ABSTRACT 

The hotbed of research called Foresight and Strategy, in its line of 

Electronic commerce and Teleworking, It presents its proposal for 

research leading to know the level of implementation of social 

commerce as a variable revitalizing of the organizations in the food 

sector in the Metropolitan Area of Bucaramanga, for this is to 

present a proposal aimed at questioning about what is the 

perception of entrepreneurs in this sector and to know what is the 

level of implementation, as a tool of dynamic organizations. 
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INTRODUCCIÓN 

Esta propuesta de investigación está enfocada a conocer el nivel de 

implementación del comercio social como variable dinamizadora 

de las organizaciones en el sector gastronómico de del Área 

Metropolitana de Bucaramanga, debido a esto, se plantea definir 

aspectos tales como de qué se trata el comercio social, las ventajas 

y desventajas que tiene para estas empresas y resultados de su 

implementación en las organizaciones gastronómicas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga.  

 

 

CONTENIDO DEL ARTÍCULO 

Objetivos 

Objetivo General 

Determinar el nivel de percepción del impacto del Comercio Social 

en las empresas gastronómicas del Área Metropolitana de 

Bucaramanga  

Objetivos Específico  

Identificar la población de las empresas gastronómicas en el Área 

Metropolitana de Bucaramanga, para definir su muestra 

representativa 

Diseñar un instrumento de recolección de información para conocer 

el nivel de percepción e implementación del comercio social en las 

empresas gastronómicas del Área Metropolitana de Bucaramanga. 

Aplicar el instrumento de recolección de información sobre la 

muestra definida de las empresas gastronómicas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga. 

Analizar los resultados obtenidos a través de la aplicación del 

instrumento de recolección de información en las empresas 

gastronómicas del Área Metropolitana de Bucaramanga y generar 

conclusiones al respecto.  

 

Metodología de investigación propuesta 

La metodología parte del reconocimiento la población de las 

empresas gastronómicas en el Área Metropolitana de 

Bucaramanga. Para definir su muestra representativa se recolectará 

información por medio del DANE y la Cámara de Comercio de 

Bucaramanga. Posteriormente se diseñara un instrumento de 

recolección de información para conocer el nivel de percepción e 

implementación del comercio social en las empresas gastronómicas 

del Área Metropolitana de Bucaramanga. Después, se aplicará el 

instrumento de recolección de información sobre la muestra 

definida de las empresas gastronómicas del Área Metropolitana de 

Bucaramanga. Para esto se publicará el instrumento a través de la 

herramienta Google Formularios para  el diligenciamiento por parte 

de los empresarios. Para terminar, se hará un análisis de los 

resultados obtenidos a través de la aplicación del instrumento de 

recolección de información en las empresas gastronómicas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga y generar conclusiones al respecto.  
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Referentes teóricos  

El S-commerce es un sub-conjunto del e-commerce, donde el 

usuario usa las interacciones sociales como una herramienta de 

compra y venta en línea de varios productos y servicios. (Kim & 

Park , 2013). El elemento fundamental para el éxito de esta 

modalidad, es la confianza de los consumidores; así mismo la 

calidad de información disponible, seguridad en las transacciones 

y testimonios de otros compradores son importantes para el 

crecimiento de la industria. Actualmente el comercio social es un 

modelo de negocio innovador y exitoso que permite la captación de 

nuevos clientes y posicionamiento. (Kim & Park , 2013).  Los 

avances en la tecnología han permitido que herramientas sociales 

se conviertan en escaparates para los negocios, pero antes de crear 

el perfil de la empresa en Facebook, Twitter o hasta Pinterest, se 

debe conocer cuáles son las estrategias más adecuadas para el 

restaurante. (Mendoza Escamilla, 2012). No es necesario que el 

restaurante esté en todas partes, si en ninguno de estos le saca el 

mayor provecho. Por ello,  se debe analizar en cuál de las redes 

sociales se va a concentrar. (El Tenedor, 2015) Además en algunas 

de estas va resultar más útil para lograr el segmento de cliente que 

quiere llegar. 

Ventajas del comercio social enfocado en el sector gastronómico 

Motivar al personal gracias a los comentarios (El Tenedor, 2015) 

Destacar a la empresa gastronómica (El Tenedor, 2015) 

Atraer nuevos clientes que consultan opiniones de otros comensales 

(El Tenedor, 2015) 

Obtener feedbacks de parte de los clientes (Segovia, 2013) 

Impulso para aumentar las ventas (El Tenedor, 2015) 

Mejorar la Imagen del negocio (Florido, 2014) 

Hacer reservas para los clientes (El Tenedor, 2015) 

Actualizar la información instantáneamente (El Tenedor, 2015) 

Los clientes pueden revisar las 24 horas la información de la 

empresa (Pérez Lucio, 2014) 

Aumentar los canales de comunicación con los clientes. (Fernández 

- Marco, 2012) 

Permite identificar tendencias y realizar análisis de mercado 

(Rider) 

Analizar las debilidades y fortalezas de la competencia en los 

medios sociales. (Kundahl) 

Cada oportunidad que tienen para distribuir su contenido y mejorar 

su visibilidad es valiosa (DeMers, 2014) 

Cada interacción positiva aumenta la probabilidad de una 

conversión de venta eventual (DeMers, 2014) 

Mejorar la visibilidad de su empresa en los resultados de los 

motores de búsqueda. (Réseau Enterpise in Canada, 2015) 

 

Desventajas del comercio social para el sector de gastronomía 

cuando son mal usadas.  

 

Sin un plan para tratar con los clientes insatisfechos (Réseau 

Enterpise in Canada, 2015), puede resultar en problemas de 

reputación para las empresas (Facchin, 2015), pueden ser: por 

publicaciones negativas, por alguna mala experiencia no deseada o 

sin intensión. 

Una empresa de marketing en medios sociales no puede medir el 

éxito y no puede ofrecer una rentabilidad real y tangible de la 

inversión. (Andrew) 

Dispersión de la atención: Los usuarios pueden tener abierta la 

página en el navegador y estar haciendo más cosas a la vez. 

(Dominguez, 2010) 

 La competencia puede analizar las debilidades y fortalezas de la 

empresa en los medios sociales. (Kundahl) 

Necesidad de diálogo y capacidad de respuesta hacia 

nuestros  seguidores. (Jiménez Borente, 2013) 

No todas las interacciones con el público objetivo de la marca es 

una venta (DeMers, 2014) 

Abre la posibilidad para los hackers para cometer fraude y ataques 

de spam y virus (Society for Human Resource Management, 2012)  

Aumenta el riesgo de caída de las personas víctimas de estafas en 

línea que parecen genuinos, lo que resulta en datos o robo de 

identidad. (Society for Human Resource Management, 2012) 

Dedicar el tiempo necesario para mantener su contenido 

actualizado y para satisfacer sus clientes. (Réseau Enterpise in 

Canada, 2015) 

 

Cronograma de actividades 

Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3 

Reconocer la población de 

las empresas gastronómicas 

en el Área Metropolitana de 

Bucaramanga, para definir 

su muestra representativa 

 

   

Diseñar un instrumento de 

recolección de información 

para conocer el nivel de 

percepción e 

implementación del 

comercio social en las 

empresas gastronómicas del 

Área Metropolitana de 

Bucaramanga. 

 

   

 

Actividad Mes 4 Mes 5 Mes 6 

Aplicar el instrumento de 

recolección de información 

sobre la muestra definida de 

las empresas gastronómicas 

del Área Metropolitana de 

Bucaramanga. 

 

   

Analizar los resultados 

obtenidos a través de la 

aplicación del instrumento de 

recolección de información en 

las empresas gastronómicas 

del Área Metropolitana de 

Bucaramanga y generar 

conclusiones al respecto.  

   

http://www.cnnexpansion.com/emprendedores/2012/02/28/mexico-apuesta-por-innovacion-en-pymes
http://www.cnnexpansion.com/emprendedores/2012/02/28/mexico-apuesta-por-innovacion-en-pymes
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Resultados esperados 

Los resultados esperados van enfocados a ofrecer a los empresarios 

del sector gastronómicos del Área Metropolitana de Bucaramanga 

un estudio que les permita conocer las ventajas de la 

implementación del Comercio Social en sus organizaciones como 

una herramienta dinamizadora de su actividad económica en 

relación a la captación de nuevos clientes. 
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