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RESUMEN

El anadlisis del comportamiento del consumidor en el ambito gastronémico conlleva beneficios
significativos para el sector comercial al proporcionar un entendimiento méas profundo de las
necesidades y oportunidades del mercado (Salazar, 2021). Esto facilita la elaboracion de estrategias de
marketing efectivas y una segmentacion precisa del mercado, asi como decisiones eficientes en cuanto
a producto, precio, distribucion y comunicacién (Aramendia, 2020). En este sentido, el estudio describe
el comportamiento del consumidor millennials de productos y servicios gastronémicos en la ciudad de
Pilar en el afio 2024, desde las variables de factores personales, sociales, psicoldgicos, econdémicos y
de marketing. Se utiliza una metodologia de tipo descriptiva de disefio observacional con enfoque
cuantitativo. El universo este compuesto por los millennials, es decir personas que se encuentran en un
rango de edad entre 28 y 43 afios. La poblacidon en Pilar de este rango es de 9738 personas. La muestra
esta representada por 65 personas. Como técnica de recoleccion de datos se emple6 la encuesta con el
instrumento cuestionario cerrado. Se espera como resultado contribuir al sector gastronémico a nivel
local, al proporcionar una comprension de sus preferencias, tendencias y habitos de consumo. Esta
informacidn es fundamental para desarrollar estrategias de marketing precisas, optimizar la experiencia
del cliente, fomentar la innovacién en productos y servicios gastronémicos, y mantener la
competitividad en un mercado en constante cambio y adaptacion a las demandas del segmento

millennial.
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Behavior of Millennial Consumers of Gastronomic Products and Services
in the City of Pilar

ABSTRACT

The analysis of consumer behavior in the gastronomic field brings significant benefits to the commercial
sector by providing a deeper understanding of market needs and opportunities (Salazar, 2021). This
facilitates the development of effective marketing strategies and precise market segmentation, as well
as efficient decisions regarding product, price, distribution and communication (Aramendia, 2020). In
this sense, the study describes the behavior of the millennial consumer of gastronomic products and
services in the city of Pilar in the year 2024, from the variables of personal, social, psychological,
economic and marketing factors. A descriptive methodology of observational design with a quantitative
approach is used. The universe is made up of millennials, that is, people who are in the age range
between 28 and 43 years old. The population in Pilar of this range is 9738 people. The sample is
represented by 65 people. As a data collection technique, the survey with the closed questionnaire
instrument was used. The result is expected to contribute to the gastronomic sector at a local level, by
providing an understanding of its preferences, trends and consumption habits. This information is
essential to develop precise marketing strategies, optimize the customer experience, promote innovation
in gastronomic products and services, and maintain competitiveness in a market that is constantly

changing and adapting to the demands of the millennial segment.
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INTRODUCCION

En la era actual de la economia globalizada, el estudio del comportamiento del consumidor se ha
convertido en un campo crucial para entender las tendencias y preferencias que impactan directamente
en la industria gastronémica (Salazar, 2021). Dentro de este contexto, el comportamiento del
consumidor millennial ha surgido como un tema de particular interés y relevancia debido a su influencia
significativa en el mercado (Barska, et al. 2023).

Segun datos estadisticos recientes, los millennials representan una parte significativa de la poblacion
mundial y se espera que para el afio 2025 conformen aproximadamente el 75% de la fuerza laboral
global (Cartagena, 2017). Esta generacion, nacida entre los afios 1981 y 1996, se caracteriza por haber
crecido en un entorno digital y tecnoldgicamente avanzado, lo que ha moldeado sus habitos de consumo
y su relacion con los productos y servicios gastrondmicos (Dabija, et al. 2018).

En términos conceptuales, el comportamiento del consumidor millennial abarca una serie de aspectos
que van mas alld de la mera adquisicion de alimentos y bebidas (Cartagena, 2017). Se trata de
comprender sus motivaciones, valores, preferencias y experiencias en torno a la alimentacion, la
gastronomia y la hospitalidad (Barska, et al. 2023). Desde la perspectiva tedrica, Salazar (2021) hace
hincapié en diversas corrientes como la psicologia del consumidor, la sociologia del consumo y la
economia conductual que ofrecen marcos de analisis para entender las decisiones de compra y consumo
de esta generacion.

En este sentido, las decisiones de compra de las personas estan influidas por una serie de factores que
se pueden agrupar en categorias personales, sociales, psicol6gicas, econdémicas y de marketing. Los
factores personales incluyen caracteristicas individuales como la edad, el género, el nivel de educacion,
la ocupacion y el estilo de vida, los cuales determinan las preferencias y necesidades especificas de cada
consumidor (Del Carpio Gutierrez, et al. 2022). En el ambito social, la influencia de la familia, amigos
y grupos de referencia, asi como el rol y estatus social, pueden ejercer una presion significativa en las
decisiones de compra (Rojas-Rivas et al. 2021). Los factores psicologicos abarcan las motivaciones,
percepciones, actitudes y creencias de los individuos, asi como su personalidad y el proceso de

aprendizaje a lo largo del tiempo, influyendo en cdmo y por qué se eligen ciertos productos o servicios

(Salazar-Duque, et al. 2021).




En cuanto a los factores econdmicos, segin LoOpez-Fernandez (2020), aspectos como el ingreso
disponible, las expectativas econdmicas y la situacion financiera personal condicionan el poder
adquisitivo y la disposicién a gastar. Ademas, Sanchez-Alcivar, agrega a los factores de marketing, que
se refieren a las estrategias y tacticas empleadas por las empresas para atraer y retener a los
consumidores, incluyendo la publicidad, las promociones, el precio, la distribucion y el disefio de
productos, que buscan captar la atencién y persuadir al consumidor en su proceso de compra.

En este sentido, el andlisis generacional es fundamental para entender el comportamiento del
consumidor, ya que facilita la segmentacion y el estudio de las decisiones de compra. Ademas,
comprender las caracteristicas de cada generacion en el contexto actual es estratégico para cualquier
organizacion, dado que los estilos de vida han cambiado y continuaran evolucionando hacia nuevas
dinamicas de interés general (Contreras Lévano, et al. 2021).

La importancia de estudiar el comportamiento del consumidor millennial en el ambito gastronémico
radica en su influencia en las tendencias de consumo, la innovacion en productos y servicios, la
promocién de la sostenibilidad y la experiencia del cliente (Del Carpio Gutierrez, et al. 2022).
Comprender sus preferencias y comportamientos, segun Sanchez-Alcivar, et al. (2023), permite a las
empresas gastronomicas adaptarse y ofrecer propuestas que satisfagan las demandas y expectativas de
este segmento de mercado en constante evolucion.

Contreras Lévano, et al. (2021), ha demostrado que la asociacion del comportamiento del consumidor
con las generaciones es esencial para una mejor interpretacion de sus acciones. No es lo mismo el
consumo y gasto de un Baby boomer que de un millennial. Los Baby boomers asocian su consumo a la
salud y la familia, mientras que los millennials enfocan sus gastos en aspectos personales como
hipotecas, automdviles y educacion universitaria. Esta diferenciacion permite a las organizaciones
adaptar sus estrategias de mercado de manera mas efectiva.

Estudios recientes a nivel mundial, han proporcionado una visién mas clara sobre el comportamiento
de los consumidores millennials en el &mbito gastronémico. Segun Barska et al. (2023), los millennials
buscan productos alimenticios innovadores en las grandes cadenas minoristas, enfocandose en la

calidad, el precio, la frescura y el sabor, y siendo fuertemente influenciados por blogs culinarios y

opiniones de dietistas.




Por otro lado, en Latinoamérica, estudios como el de Ldpez-Fernandez (2020) encontrd que estos
consumidores son menos sensibles al precio y prefieren el consumo ético cuando se revela el
compromiso con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Rojas-Rivas et al. (2021) demostraron
que, tanto en Argentina como en México, los consumidores millennials vinculan fuertemente la
gastronomia con la cultura, el placer de comer y las caracteristicas sensoriales de los alimentos y platos.
La evidencia empirica, también muestra que el comportamiento de estos consumidores esta
influenciado por diversos factores, como el marketing de contenidos, la lealtad hacia las marcas y la
conciencia ambiental (Salazar-Duque et al., 2021; Sanchez-Alcivar et al., 2023). Dabija, Bejan y Tipi
(2018) sefialaron que los millennials tienen una mayor afinidad y dependen mas de la informacion en
linea que la Generacién X al comprar productos alimenticios y servicios turisticos.

Ademas, estudios han destacado que el marketing de contenidos en redes sociales, como Facebook,
influye significativamente en la decisién de compra de los millennials en supermercados, donde los
contenidos promocionales y publicitarios tienen un impacto considerable (Cajo-Torres et al., 2022).
Asimismo, se ha evidenciado que los estimulos del entorno y del marketing mix influyen en la lealtad
del consumidor hacia establecimientos gastrondmicos, especialmente en el contexto del COVID-19
(Salazar-Duque et al., 2021).

Por otro lado, la conciencia ambiental y el marketing verde también juegan un papel importante en el
comportamiento de compra de los millennials. Las practicas sustentables se convierten en un motivante
tanto para consumidores como para empresas, fomentando el consumo responsable en el sector
gastrondémico (Sanchez-Alcivar et al., 2023).

En lo que respecta a Paraguay, en los Gltimos afios, ha experimentado un crecimiento econémico
sostenido, lo que ha generado un aumento en el poder adquisitivo de la poblacion (Caceres Martinez,
2024). Esto se traduce en una mayor disposicion a gastar en experiencias gastronémicas, incluyendo
restaurantes, delivery y productos gourmet (ProChile, 2017).

La gastronomia paraguaya se caracteriza por su rica mezcla de tradiciones indigenas y europeas,

especialmente espariolas. Los platos tipicos como la sopa paraguaya, el chipa guazl y la carne asada

siguen siendo favoritos entre los consumidores locales (Como Invertir en Paraguay,2022).




En la ciudad de Pilar, segin un estudio sobre habitos de consumo de las familias, realizado por Villalba
et al. (2020), concluyé que los factores que influyen en la eleccion de consumo de alimentos en Pilar,
especificamente en el apartado relacionado a los productos y servicios gastronémicos se encuentran la
calidad del servicio, el precio, la calidad de la comida, los descuentos ofrecidos, la cercania del
establecimiento y la variedad de opciones en el menu. Ademas, se mencionan aspectos como la limpieza
y la atencion del personal como influencias significativas en la eleccion de cada restaurante.

Segun Ramirez Ferreira y Romero Zayas (2023), entre las técnicas empleadas para satisfacer las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores en Pilar en el &mbito gastronémico, se incluye
la publicidad. Algunos consideran que el marketing directo es eficaz, y un porcentaje mayor sefiala que
el uso de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, y la radio es particularmente efectivo.

En base a esto, se ha identificado la necesidad de analizar estos comportamientos para ofrecer una
experiencia gastrondémica que se alinee con las expectativas y demandas de estos consumidores. En este
sentido surge como pregunta de investigacion ¢ Cudles son las caracteristicas del comportamiento de los
consumidores millennials de productos y servicios gastrondmicos en la ciudad de Pilar?

Como se puede visualizar en los antecedentes de investigacion, el comportamiento del consumidor
millennial ha evolucionado significativamente en los Gltimos afios, especialmente en el &mbito de los
productos y servicios gastrondmicos. En la ciudad de Pilar, este grupo demografico representa una parte
considerable del mercado, lo que hace crucial comprender sus patrones de consumo para que las
empresas del sector gastrondmico puedan adaptar sus estrategias y satisfacer mejor sus necesidades y
preferencias. Para abordar esta carencia de conocimiento, este estudio tiene como objetivo describir las
caracteristicas del comportamiento de los consumidores millennials de productos y servicios
gastrondémicos en la ciudad de Pilar, explorando diversas variables. Estas incluyen factores personales,
como la edad y el estilo de vida; factores sociales, factores psicoldgicos, factores econémicos y factores
de marketing, como la percepcion de la marca y las estrategias promocionales (Salazar, 2021).

Al identificar y analizar estos factores, se proporciona un panorama real que permite a las empresas del
sector gastrondmico local, tomar esta informacion como referencia para desarrollar estrategias mas

efectivas y alineadas con las preferencias y expectativas de los consumidores millennials en la ciudad

de Pilar.




METODOLOGIA

El presente estudio tiene como objetivo identificar el comportamiento del consumidor millennials de
productos y servicios gastronémicos en la ciudad de Pilar durante el afio 2024. Para alcanzar este
objetivo, se exploraran las variables relacionadas con factores personales, sociales, psicolégicos,
econdmicos y de marketing.

La metodologia utilizada es de tipo descriptiva con un disefio observacional y un enfoque cuantitativo
(Herndndez Sampieri y Mendoza, 2018), lo que permitira obtener una vision detallada y estructurada
de los patrones de consumo en este segmento poblacional.

El universo del estudio estd compuesto por los millennials, es decir, personas gue se encuentran en un
rango de edad entre 28 y 43 afios. En la ciudad de Pilar, la poblacion de este rango de edad asciende a
9738 personas. Como muestra se ha seleccionado de manera probabilistica aleatoria simple a 65
personas, calculada con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10%.

La recoleccion de datos se llevd a cabo mediante una encuesta, utilizando como instrumento un
cuestionario cerrado de elaboracion propia con 25 preguntas que se responden a través de una escala de
tipo Likert de totalmente de acuerdo a total desacuerdo. Este cuestionario esta disefiado especificamente
para recopilar informacion sobre los factores personales, sociales, psicologicos, econémicos y de
marketing que influyen en el comportamiento de consumo de los millennials en el ambito gastronémico.
La misma fue sometida a una prueba de validez por juicio de expertos (Escobar-Pérez, y Cuervo-
Martinez, 2008), y posterior prueba piloto de manera a garantizar que el instrumento sea comprensible
a la poblacién de estudia y responda a los objetivos plateados (Corral, 2009).

En cuanto a las consideraciones éticas, se asegurd la confidencialidad y el anonimato de los
participantes. Todos los encuestados fueron informados sobre el propdsito del estudio y se obtuvo su
consentimiento informado antes de su participacion. Ademas, se garantiz6 que los datos recopilados
sean utilizados exclusivamente para fines de investigacion y se manejaran conforme a las normativas

vigentes de proteccién de datos personales, respetando asi la privacidad y los derechos de los

participantes.




Para el andlisis de los datos, se empled técnicas de estadistica descriptiva utilizando el software
Microsoft Excel lo que permiti6é proporcionar las caracteristicas y patrones de comportamiento de los
consumidores millennials.

RESULTADOS

Los datos sociodemograficos de los participantes revelan una distribucion diversa en cuanto a grupos
de edad. EI grupo més numeroso se encuentra en la franja de 30 a 45 afios, seguido por el rango de 36
a 43 afos y en tercer lugar entre 24 a 29 afos. En cuanto al género, el 68% son mujeres y el 32% son
hombres. Ademas, la encuesta incluyd participantes de diversas profesiones, reflejando una amplia
representacion de la poblacion activa de la ciudad. La profesion mas comun entre los encuestados fue
la de docente, seguida por amas de casa, comerciantes y estudiantes, y en menor medida, profesionales
de la administracion, el derecho, la ingenieria y la atencién al cliente, entre otros.

Tabla 1. Caracteristicas de los factores personales

Totalmente De Neutral En Totalmente en Total
de acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo

Me gusta ir a un restaurante que 34 17 7 4 3 65

tiene mi tipo de comida favorita,

como mi pizzeria preferida que

tiene la mejor pizza de la ciudad

segn mi opinion

Elijo restaurantes que van con mi 24 26 11 2 2 65

estilo de vida, como si me gustan

los lugares modernos 0

tradicionales.

Pienso  en mis  héabitos 26 16 14 8 1 65

alimenticios (por ejemplo, si sigo

una dieta) cuando decido dénde

comer.

Es importante que el lugar donde 25 21 15 2 2 65
como sea conveniente para mi,
€omo que esté cerca de mi casa 0

trabajo.

Prefiero restaurantes que ofrezcan 19 18 21 5 2 65
opciones que puedo comer, como

comida vegetariana o sin gluten.

Total 128 98 68 21 10 325

Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar.




Los resultados indican que los factores personales, como las preferencias de comida, estilo de vida,
habitos alimenticios, conveniencia y opciones dietéticas, son muy influyentes en el comportamiento de
los consumidores millennials al elegir un restaurante. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo
en que estos aspectos son importantes para ellos, 1o que sugiere que los restaurantes que buscan atraer
a esta generacion deberian considerar seriamente estos factores en su oferta y servicio.

Autores como Rojas-Rivas et al. (2021), Barska et al. (2023), Salazar-Duque et al. (2021) y Villalba et
al. (2020) aportan informacién valiosa que se relaciona con los hallazgos presentados sobre los factores
personales que influyen en el comportamiento de los consumidores millennials al elegir restaurantes.
Las perspectivas de Rojas-Rivas et al. (2021) sobre la vinculacién con el placer de comer y las
caracteristicas sensoriales de los alimentos; las ideas de Barska et al. (2023) acerca de la basqueda de
productos innovadores, calidad y frescura; los hallazgos de Salazar-Duque et al. (2021) sobre la
influencia del entorno y el marketing mix; y la mencion de Villalba et al. (2020) sobre la importancia
de la variedad de opciones en el menu, respaldan la relevancia de factores personales como preferencias
de comida, habitos alimenticios, conveniencia y opciones dietéticas en la toma de decisiones
gastrondémicas de esta generacion.

Tabla 2. Caracteristicas de los factores sociales

Totalmente De Neutral En Totalmenteen  Total
de acuerdo  acuerdo desacuerdo desacuerdo
Las recomendaciones de amigos 22 22 10 5 6 65
influyen en mi decision de donde
ir a comer.
Voy a restaurantes que son 18 23 19 4 1 65
populares entre mis amigos Yy
familiares.
Me gusta ir a lugares donde pueda 23 22 15 0 5 65
socializar y pasar tiempo con otras
personas.
Las opiniones de otras personas en 12 16 20 12 5 65
redes sociales afectan mi decision
de probar un restaurante.
Prefiero comer en restaurantes que 18 21 21 2 3 65

tienen buenas criticas en sitios web

o en redes sociales.

Total 93 104 85 23 20 325

Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar.




Los factores sociales son claramente influyentes en el comportamiento de los consumidores millennials
al elegir un restaurante. Las recomendaciones de amigos, la popularidad entre amigos y familiares, y la
posibilidad de socializar son los aspectos mas importantes, con un alto porcentaje de respuestas que
indican acuerdo o total acuerdo. Las opiniones y criticas en redes sociales y sitios web también tienen
un impacto significativo, aunque en menor medida, y con una mayor proporcion de respuestas neutrales
0 en desacuerdo. En general, los millennials valoran las opiniones y experiencias de su entorno social
al decidir donde comer. Al respecto, los autores que coinciden méas directamente con estos resultados
son Dabija, Bejan y Tipi (2018), quienes sefialan que los millennials dependen mas de la informacion
en linea que la Generacién X al comprar productos alimenticios y servicios turisticos. Esto respalda la
influencia de las opiniones y criticas en redes sociales y sitios web mencionados en los resultados.
Tambien concuerda con Barska et al. (2023), que indicaron que los millennials son fuertemente
influenciados por blogs culinarios y opiniones de dietistas al elegir productos alimenticios, lo cual es
consistente con la importancia de las recomendaciones de su entorno social. Al igual que coincide con
Cajo-Torres et al. (2022), donde encontraron que el marketing de contenidos en redes sociales como
Facebook influye significativamente en la decision de compra de los millennials en supermercados, lo
que sugiere que las redes sociales también podrian impactar sus elecciones de restaurantes.

Tabla 3. Caracteristicas de los factores psicolégicos

Totalmente de De En Total Total
acuerdo acuerdo Neutral desacuerdo  desacuerdo
El ambiente del restaurante (por 35 22 8 0 0 65
ejemplo, la decoracién y musica) es
muy importante para mi.
La presentacion de los platos (como 38 19 7 1 0 65
se ven) influye en cuéanto disfruto la
comida.
Me siento mas satisfecho cuando el 28 18 14 4 1 65
restaurante ofrece una experiencia
Gnica, como cocina en vivo 0 una
temaética especial.
La limpieza del restaurante afecta mi 47 11 4 2 1 65

decision de volver.

La amabilidad del personal del 55 10 0 0 0 65
restaurante influye en mi opinién
sobre el lugar.

Total 203 80 33 7 2 325

Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar




Los factores relacionados con la experiencia en el restaurante son altamente influyentes en el
comportamiento de los consumidores millennials. La amabilidad del personal y la limpieza del
restaurante son los factores mas importantes, con todos los encuestados estando de acuerdo o totalmente
de acuerdo. El ambiente y la presentacion de los platos también son muy valorados, mientras que la
oferta de experiencias Unicas es menos crucial, pero sigue siendo relevante. Los resultados indican que
los millennials valoran una experiencia positiva y completa en el restaurante, abarcando desde la
amabilidad del personal hasta la calidad del ambiente y la limpieza.

Estos hallazgos guardan relacion con lo encontrado por Villalba et al. (2020), en su estudio en Pilar,
Paraguay, donde concluye que, la calidad del servicio y la limpieza son factores que influyen en la
eleccion de restaurantes. Esto coincide con los hallazgos de que la amabilidad del personal y la limpieza
son muy importantes para los millennials. Asi mismo, coincide con los hallazgos de Salazar-Duque et
al. (2021, donde encontraron que los estimulos del entorno influyen en la lealtad del consumidor hacia
los establecimientos gastronémicos. Esto se relaciona con la importancia del ambiente para los
millennials.

Tabla 4. Caracteristicas de los factores econémicos

Totalmente De Neutral En Totalmente en Total
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo

El precio de los platos es un 32 22 10 1 0 65
factor importante para decidir

dénde comer.

Prefiero restaurantes que ofrecen 18 17 28 2 0 65
promociones y descuentos, como
el 2x1.

Me gusta sentir que obtengo un 41 16 7 1 0 65
buen valor por el dinero que

gasto en comida.

Las opciones de pago (tarjeta, 32 17 14 2 0 65
efectivo, etc.) disponibles en el
restaurante son importantes para

mi.

La relacion calidad-precio es 33 16 13 2 1 65
importante para mi cuando elijo

un restaurante.

Total 156 88 72 8 1 325

Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar.




Los factores econdmicos son altamente influyentes en el comportamiento de los consumidores
millennials al elegir un restaurante. El precio de los platos, el valor por el dinero gastado, las opciones
de pago, y la relacion calidad-precio son los factores mas importantes, con un alto porcentaje de
respuestas que indican acuerdo o totalmente de acuerdo. Las promociones y descuentos, aunque
relevantes, tienen una mayor proporcién de respuestas neutrales. En general, los millennials valoran
aspectos econdmicos que les aseguren una buena relacién calidad-precio y conveniencia en las opciones
de pago.

En relacion a esto, los autores que coinciden mas directamente con estos datos sobre la importancia de
los factores econémicos para los consumidores millennials al elegir un restaurante son Barska et al.
(2023), al mencionar que los millennials se enfocan en el precio al buscar productos alimenticios
innovadores, lo cual es consistente con la relevancia del precio de los platos y la relacion calidad-precio
destacada en los datos. También se alinea a los aportes tedricos de Lopez-Fernandez (2020), que
encontr6 que los consumidores millennials en Latinoamérica son menos sensibles al precio, lo cual
podria contradecir parcialmente la alta influencia del precio indicado en los datos, pero respalda la
importancia de obtener valor por el dinero gastado. Al igual que los hallazgos de Villalba et al. (2020),
en la ciudad de Pilar, Paraguay, donde identificé que el precio y los descuentos ofrecidos son factores
que influyen en la eleccién de consumo gastrondémico, lo que coincide directamente con los datos
presentados.

Tabla 5. Caracteristicas de los factores de marketing

-cli-gt:(!umeerrgitc? aClJDe(:do MBI desaESerdo TSELTSQ:ZS " Total

Las promociones publicitarias, 25 24 13 3 0 65
como los anuncios en TV o redes

sociales, me influyen a probar un

restaurante.

La presencia del restaurante en 20 22 19 3 1 65
redes sociales (Facebook,

Instagram) afecta mi decision de ir

a comer alli.

La reputacion del restaurante (qué 27 26 9 3 0 65

tan conocido y respetado es) es

importante para mi.




Las fotos y descripciones de los 22 32 8 2 1 65
platos en redes sociales me animan

a probar el restaurante.

Las ofertas especiales y menus 21 29 12 3 0 65
promocionales, como un menu del

dia, me atraen a los restaurantes.

Total 115 133 61 14 2 325

Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar.

Los factores de marketing son influyentes en el comportamiento de los consumidores millennials al
elegir un restaurante. Las promociones publicitarias, la reputacién del restaurante, y las fotos y
descripciones de los platos en redes sociales son los factores mas importantes, con un alto porcentaje
de respuestas que indican acuerdo o totalmente de acuerdo. La presencia en redes sociales y las ofertas
especiales también son relevantes, aunque con una proporcién mayor de respuestas neutrales. En
general, los millennials valoran aspectos de marketing que les proporcionen informacién atractiva y
beneficios adicionales, como promociones y buena reputacion.

Estos hallazgos coinciden con Cajo-Torres et al. (2022), donde encontraron que el marketing de
contenidos en redes sociales como Facebook influye significativamente en la decisién de compra de los
millennials, lo cual coincide con la importancia de las fotos y descripciones de platos en redes sociales
mencionada en los resultados. Tambien encuentra relacién con los aportes tedricos de Dabija, Bejan y
Tipi (2018), que sefialaron que los millennials dependen mas de la informacion en linea que la
generacién X al comprar servicios, lo que respalda la relevancia de la presencia en redes sociales
indicada en los resultados. Asi también, coincide con los estudios de Salazar-Duque et al. (2021), donde
determinaron que los estimulos del marketing mix influyen en la lealtad de los consumidores hacia
establecimientos gastrondémicos, lo cual podria relacionarse con la importancia de las promociones
publicitarias y las ofertas especiales mencionadas en los resultados. También, concuerda con lo
menciona por Ramirez Ferreira y Romero Zayas (2023), respecto a que el uso de redes sociales y la
publicidad son técnicas efectivas para satisfacer las necesidades de los consumidores en Pilar en el

ambito gastrondmico, lo que coincide con la relevancia de las redes sociales y promociones publicitarias

destacadas en los resultados.




Figura 1. Factores que describen las caracteristicas del comportamiento del consumidor
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Nota. Fuente: millennials de la ciudad de Pilar.

Los factores caracteristicos del comportamiento del consumidor millennial al elegir un restaurante
varian en importancia. Los factores personales son altamente valorados, con un 69% de los encuestados,
considerandos esenciales sus preferencias personales, estilo de vida y conveniencia. Solo un 10% no
los considera importantes. Los factores sociales también son significativos, con un 61% de los
encuestados siguiendo las recomendaciones de amigos y familiares, aunque un 13% no se deja
influenciar por ellos. Los factores psicolégicos son los mas determinantes, con un 87% de los
encuestados dando importancia al ambiente, la presentacion de los platos, la limpieza y la amabilidad
del personal. Los factores econdmicos también juegan un papel crucial, con un 75% considerando el
precio, las promociones y la relacion calidad-precio como aspectos clave. Por dltimo, los factores de
marketing tienen una fuerte influencia, con un 76% de los encuestados motivados por promociones
publicitarias y la presencia del restaurante en redes sociales. Solo un 1% no los considera importantes,
lo que destaca la eficacia de las estrategias de marketing en atraer a los consumidores. Estos resultados
indican que los factores psicoldgicos son los més importantes para los millennials, seguidos por los

factores econémicos y de marketing. Los factores personales y sociales también son relevantes, aunque

en menor medida.




En relacion a esto, los hallazgos de diversos autores respaldan el orden de importancia de los factores
que influyen en el comportamiento de los millennials al elegir un restaurante, donde los factores
psicoldgicos son los mas relevantes, seguidos por los econdmicos, de marketing, personales y sociales.
Salazar-Duque et al. (2021) y Villalba et al. (2020) coinciden en que aspectos como la experiencia, el
ambiente y la calidad del servicio (factores psicoldgicos) son altamente influyentes, al igual que el
precio y la relacion calidad-precio (factores econdmicos). Cajo-Torres et al. (2022), Dabija et al. (2018)
y Ramirez Ferreiray Romero Zayas (2023) respaldan la importancia de los factores de marketing, como
las redes sociales, la publicidad y la reputacion. Barska et al. (2023) y Lopez-Fernandez (2020) abordan
factores personales como preferencias, calidad y frescura, mientras que Dabija et al. (2018) y Barska et
al. (2023) destacan la influencia de factores sociales como blogs y opiniones. Si bien ningun autor
aborda directamente el constructo de lo que representa cada factor, si abordan algunas caracteristicas
de ellas, por ende, sus hallazgos coinciden con la primacia de los factores psicolégicos, econémicos y
de marketing, y la menor relevancia de los factores personales y sociales para los consumidores
millennials al seleccionar restaurantes.

CONCLUSION

Las caracteristicas del comportamiento de los consumidores millennials de productos y servicios
gastrondémicos en la ciudad de Pilar se destacan por una combinacion de factores personales, sociales,
psicoldgicos, econdmicos y de marketing. En términos de factores personales, los millennials valoran
sus preferencias personales, el estilo de vida y la conveniencia, ya que tienden a elegir lugares que se
alinean con sus habitos alimenticios y que estan convenientemente ubicados.

Asi también, los factores sociales también juegan un papel significativo en sus decisiones, siendo
influenciados por recomendaciones de amigos, familiares y opiniones en redes sociales. Sin embargo,
un segmento de los consumidores muestra una tendencia mas independiente, no dejandose influenciar
por factores sociales.

Con mayor predominancia, los factores psicol6gicos son cruciales para los consumidores millenial, ya
que valoran aspectos como el ambiente del restaurante, la presentacion de los platos, la limpieza y la

amabilidad del personal. Esto indica que la experiencia general y el entorno del restaurante son

determinantes en su satisfaccion y decisién de volver.




En cuanto a los factores econémicos, los millennials consideran importantes el precio, las promociones
y larelacién calidad-precio, reflejando una tendencia a buscar opciones gque ofrezcan buen valor por su
dinero.

Finalmente, los factores de marketing tienen una influencia significativa en este grupo, ya que son
atraidos por promociones publicitarias, presencia en redes sociales y la reputacion del restaurante. Las
estrategias de marketing efectivas, como las ofertas especiales y una presencia activa en redes sociales,
son claves para atraer a estos consumidores.

En conclusion, los millennials en la ciudad de Pilar eligen restaurantes que se alinean con sus
preferencias personales y estilo de vida, valoran la opinidn de su circulo social, buscan una experiencia
gastrondémica agradable y cuidada, son sensibles a los precios y promociones, y son receptivos a las
estrategias de marketing bien ejecutadas.

Para aprovechar esta informacién sobre el comportamiento de los consumidores millennials de la ciudad
de Pilar, se recomienda a los empresarios y empresas de marketing personalizar la experiencia
gastrondémica ofreciendo mends diversificados y creando ambientes atractivos. Ademas, es crucial
implementar promociones y programas de fidelizacién, mantener una presencia activa en redes sociales
y gestionar la reputacién en linea. Asi también, la excelencia en el servicio al cliente, la convenienciay
accesibilidad, asi como la innovacion en experiencias Unicas, también son aspectos clave a considerar.
Al enfocarse en estas areas, los negocios pueden satisfacer las demandas de este segmento de
consumidores, aumentar la lealtad de los clientes y mejorar su posicion competitiva en el mercado
gastronémico en la ciudad de Pilar.

Reflexiones finales

En el dindmico mundo de la gastronomia, la clave para el éxito radica en la capacidad de adaptacion y
en la comprension profunda de las necesidades y preferencias de los clientes, especialmente de la
generacion millennial. No basta con ofrecer un buen producto; se requiere una experiencia completa
que incluya desde la personalizacion de menus hasta la gestion efectiva de la presencia en redes sociales.
Los negocios que priorizan la innovacion, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente no solo

atraen consumidores, sino que también construyen una reputacion sélida y duradera en el competitivo

mercado gastronémico.
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