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RESUMEN

Este proyecto de fin de grado tiene como misidon la realizacion de una recopilacién de
aquellas estrategias de marketing que pueden implantar los pequefios negocios de
restauracion y hosteleria en la region de Andalucia para adaptarse a los cambios del

entorno que ha provocado la pandemia del COVID-19.

Por tanto, es necesario conocer el contexto nuevo al que la sociedad se enfrenta y como
estos pequefios negocios tienen que readaptarse para fidelizar a aquellos clientes que
demandan soluciones a nuevas necesidades surgidas. Para ello, se establecera una serie
de comparativa sobre aquellas estrategias de producto, precio, distribucion y
comunicacion que funcionaba antes con aquellas acciones a emprender para tener éxito

en esta nueva normalidad.

Finalmente, se redactaran una serie de conclusiones para esclarecer las practicas mas

eficientes segln al segmento del cliente en el que se enfoque el negocio.

Palabras clave: marketing mix, Covid-19, digitalizacién, turismo, Andalucia

ABSTRACT

The purpose of this end-of-degree project is to carry out a compilation of those marketing
strategies that small catering and hospitality businesses can implement in the region of

Andalusia to adapt to changes in the environment caused by the COVID-19 pandemic.

Therefore, it is necessary to know the new context that society is facing and how these
small businesses must readjust to retain those customers who demand solutions to new
needs that have arisen. To do this, a series of comparisons will be established on those
product, price, distribution and communication strategies that previously worked with

those actions to be undertaken to succeed in this new normality.

Finally, a series of conclusions will be drawn up to clarify the most efficient practices
according to the segment of the client in which the business is focused.

Key words: mix marketing, Covid-19, digitisation, tourism, Andalusia



1. INTRODUCCION Y OBJETIVOS DEL ESTUDIO.

El mundo desde hace unas cuantas décadas esta experimentando una creciente y acelerada
globalizacion. En el &mbito empresarial, el negocio que no se adapta a las evoluciones o
cambios del entorno estd destinado al fracaso. La pandemia del COVID-19 sufrida a
principios del afio 2020 es un ejemplo radical de periodo turbulento e incierto. El pilar
fundamental de cualquiera de ellos consiste en el conocimiento intrinseco de cada una de
las personas implicadas en él. Sin embargo, los directivos o administradores de las
empresas por muy pequefias que sean son los maximos responsables de la creacion de

sinergias en todas las areas para que el ente como tal funcione correctamente.

Por tanto, cada negocio debe anticiparse a los constantes cambios de necesidades, gustos
y preferencias que experimentan los consumidores. Los clientes como dice el CEO de
Mercadona son “los jefes del negocio”. Para ello, una herramienta muy (til y necesaria
consiste en el Mérketing. Dentro del concepto de Marketing Holistico desarrollado por
Kotler et al (2002), en esta etapa de convivencia y adaptacion con el virus COVID-19,
bajo mi punto de vista, la dimension de marketing relacional adquiere especial relevancia.
Para Gronroos (1990) este “consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones
con el cliente, de tal modo que los objetivos de las partes involucradas se consigan. Esto

se logra a través de un intercambio mutuo y cumplimiento de promesas”.

Unos de los sectores mas afectados en Espafia de la crisis econdémica que ha provocado
esta emergencia sanitaria son los sectores de hosteleria y restauracion. Por tanto, el motivo
principal de este estudio es ayudar a esos pequefios hosteleros, bares y restaurantes a
recuperar lo mas rapido posible la clientela habitual y, ademas, si cabe, aprovechar las
circunstancias para generar ventajas competitivas y poder prosperar ain mas en el

negocio.

Para ello es fundamental seguir una metodologia sencilla y clara. EI conocimiento de
practicas que empresas punteras del sector desarrollaban antes de la pandemia y el analisis
detallado y minucioso de las variables del marketing mix mas importantes seran claves
para la recopilacion de diferentes alternativas y propuestas en las que cada cual elija la

que mejor se adapte a sus necesidades.



2. COYUNTURA SOCIOECONOMICA ACTUAL MUNDIAL.

Para conocer la situacion de incertidumbre que el mundo entero esta experimentando, en
necesario ahondar en el hito que ha marcado sin duda la primera mitad del afio 2020 y
probablemente también la segunda. La irrupcién de un brote inédito de coronavirus

Covid-19 0 SARS- CoV-2 en el mundo. Su historia es tan reciente como destructiva.

En la visualizacién del video sobre la evolucién de la enfermedad, de José Manuel Nieves
publicado en el formato online ABC Sociedad con fecha a 18/04/2020 se puede extraer

la siguiente informacion:

Todo comenzd el 31 de diciembre de 2019 cuando China informé a la OMS de una serie
de graves problemas respiratorios en un grupo de 27 personas en la ciudad de Wuhan.
Las primeras pistas apuntaban al mercado de Wuhan como posible escenario del salto de
virus de un animal a un ser humano. Sin embargo, la OMS publica en su pagina web
oficial consultada a 5 de junio de 2020 que todavia no se ha identificado la fuente animal
del coronavirus. Aun asi, siguen aflorando teorias conspiranoicas sobre un origen

artificial del virus, basadas mas en la injerencia politica que en evidencias cientificas.

El 9 de enero se produjo la primera muerte en el pais asiatico, aunque el paciente 0 no se
localiz6 hasta finales de marzo. Se trataba de un hombre de 55 afios que se habia infectado
hacia el 17 de noviembre de 2019, unas semanas antes que las autoridades sanitarias
chinas detectaran la presencia del SARS CoV-2. El 10 de enero, investigadores de la
universidad de Shanghai concluyeron que es de la misma familia que el coronavirus del

SARS. Para el 13 de enero ya habia saltado a Tailandia y Japon.

El 24 de enero se confirman los primeros casos en Europa en Francia, identificandose el
primer caso en Espafia el 31 de enero en La Gomera. A pesar de todo esto, el 6 de febrero
muere un oftalmdlogo chino llamado Li Wenliang que fue el primero en dar la alarma de
la gravedad de la enfermedad. Sin embargo, la policia le amenazé con detenerle por dafiar

el orden social con falsos comentarios.

La primera victima mortal en Espafia fue el 3 de febrero, aunque no fue anunciado hasta
el 13 de febrero y tras la realizacion de una necropsia cuando se supo que fue a causa del
virus. Este ya estaba circulando por medio planeta de manera fulminante. En Italia, en un

periodo de dos semanas se incremento la cifra de muertos de 1 a 363 y de 16 contagiados



a 6000 contabilizados por las autoridades sanitarias, por lo que se anunciaba el

aislamiento total de la nacion.

El 11 de marzo la OMS declara la Covid-19 como pandemia global y anuncia que Europa
se convierte en el centro de la pandemia. Dos dias més tarde, se activa en Espafia, el
mecanismo constitucional del Estado del Alarma. El 16 de marzo, la bolsa de Wall Street
se derrumba y el IBEX-35 pierde casi 8 puntos en una sola sesion. Esto puso de manifiesto

que esta crisis sanitaria traeria consigo una recesion economica mundial.

FIGURA 1. EVOLUCION DEL IBEX 35 EN RELACION CON EL COVID-19

(valor de cierre, en puntos). Primer trimestre de 2020.
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Fuente. Periodico Digital Expansién, 2020.

El 2 de abril se supera el millén de afectados y paises mas reacios al cierre como Inglaterra
y Estados Unidos no tienen mas remedio que reconocer la gravedad y sumarse a las

medidas de aislamiento social para frenar la escalada de contagio.

La gran mayoria de gobiernos del mundo se han esforzado y siguen esforzandose en
aplanar la curva, que significa en repartir los contagios a lo largo del tiempo para que los
sistemas sanitarios no se colapsen y asi se minimicen el nimero de muertes. Por tanto, la

gran mayoria han optado por medidas de confinamiento.



La unica forma de parar al Sars Cov-2 es conseguir lainmunidad. Para ello seria necesario
la creacion de una vacuna y/o la estrategia de la inmunidad colectiva. Sin embargo, ambas
medidas son ineficaces actualmente debido a que la vacuna esta en fase de desarrollo y la
inmunidad colectiva se conseguiria a costa de numerosas muertes ya que tendriamos que

estar expuestos al virus.

A fecha 6 de julio de 2020 en el mundo hay alrededor de 11,6 millones de contagiados,
con un total de 539.234 muertes y 6.3 millones de recuperados. El continente mas

afectado a esta fecha es Norteamérica y Sudameérica.

2.1.EVOLUCION DE LA COVID 19 EN ESPANA.

Espafia ha sido sin duda uno de los paises mas afectados por la pandemia. Tanto en el
aspecto sanitario como en el aspecto econdémico. Para ilustrar la situacion de emergencia
sanitaria se expone dos de los indicadores mas representativos. Las muertes y los
contagios por cada 100.000 habitantes.

FIGURA 2. PAISES CON MAS MUERTES CON CORONAVIRUS POR 100.000

HABITANTES. Se incluyen s6lo paises con mas de un millén de habitantes.
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Como se observa en el grafico, Esparia se sitla en tercer lugar mundial con una tasa de
muertos por cada 100.000 habitantes de 57.99 solo por detras de Bélgica y Reino Unido.
Lo que indica que la tasa de mortalidad del virus en Espafia respecto a la mayoria de los

paises es muy elevada.

FIGURA 3 TABLA DE CONTAGIOS POR CADA 100.000 HABITANTES POR

PAISES. Se incluyen so6lo paises con mas de un millén de habitantes

PAISES CONTAGIOS POR CADA 100.000
HABITANTES

QATAR 2698,76
BAREIN 1061,97
KUWAIT 832,23

CHILE 822,74
SINGAPUR 698,51

PERU 671,44

EEUU 619,35
BIELORRUSIA 546,38
BELGICA 522,26
ESPANA 518,64
IRLANDA 518,52
ARMENIA 496,65
SUECIA 474,57

REINO UNIDO 440,64
EMIRATOS ARABES UNIDOS 425,57
MOLDAVIA 396,41
ITALIA 390,82
BRASIL 383,27

Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de RTVE.es. Datos

actualizados el 11 de junio de 2020.

En este caso, se expone que Espafia es el décimo pais del mundo donde méas contagiados
hay por cada 100.000 habitantes. Lo que pone de manifiesto que la incidencia del virus

es notable.

Por tanto, a la vista de que la propagacion de la enfermedad era latente en Espafia y que
el desarrollo de una vacuna se alargaba hasta por lo menos el afio 2021. EI gobierno

espafol presidido por Pedro Sanchez decretd el Estado de Alarma el 13 de marzo.

Esta fue valida a partir del sdbado 14 de marzo durante 14 dias y permite tomar las

decisiones que sean necesarias para garantizar el abastecimiento de alimentos o



medicamentos, intervenir fabricas o centros de trabajo, asi como la limitacion de

movimientos de ciudadanos y vehiculos. (El Diario.es, 2020)

Las medidas de mayor impacto y calado durante los primeros meses del Estado de Alarma

fueron las siguientes plasmadas en el BOE del 14 de marzo de 2020:

- Cierre de fronteras.

- Ampliacién de las funciones de las Fuerzas Armadas.

- Apertura solamente de tiendas de alimentacion, farmacias, Opticas, estancos,
tintorerias y lavanderias, tienda de alimentos para animales, ortopedias, productos
higiénicos, prensa, combustibles, equipos tecnoldgicos y de telecomunicaciones,
comercio por internet, telefénico o correspondencia.

- Suministros de productos sanitarios.

- Cierre de centros educativos.

- Cierre de museos.

- Suspension de eventos deportivos, de ocio y culturales.

2.1.1. EFECTOS EN LA ECONOMIA.

Toda esta paralizacion de la actividad ha traido consecuencias desastrosas para la

economia mundial y a la espafiola en particular.

Para plasmar este hecho de una manera ilustrativa se van a representar una serie de
gréficos e indicadores de la evolucion negativa de la coyuntura econémica. He de recalcar

que los datos de estos graficos estan ajustados a la estacionalidad y al efecto calendario.

FIGURA 4 PRODUCTO INTERIOR BRUTO (PIB - INDICE DE VOLUMEN
ENCADENADO).
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FIGURA 5. TASA DE ACTIVIDAD.
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Fuente. INE,2020

Como se plasma en estos dos gréaficos, la influencia de la COVID-19 en Espafia ha
provocado que, durante el primer trimestre del afio, el PIB haya caido de manera
estrepitosa debido a que a finales del trimestre se produjo la paralizacion casi total de toda
actividad productiva. Esto condujo a que la tasa de actividad obviamente disminuyera

debido a la imposicion de un confinamiento en esta primera fase mas estricto.

FIGURA 6 TASA DE PARO.
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Fuente. INE, 2020

Como se plasma en el grafico, la tasa de paro en Espafia durante los dos Gltimos afios

seguia una tendencia descendente. Sin embargo, la contraccion econdémica derivada de la
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pandemia ha supuesto que numerosas empresas se vean obligadas a despedir trabajadores
tras la bajada del consumo. Lo que muestra el repunte durante el primer trimestre del 2020

que sera aun mas pendiente durante todo el afio.

2.2.CRISIS SANITARIA Y ECONOMICA EN ANDALUCIA.

Por otra parte, Andalucia es una de las regiones espafiolas en la que la incidencia
acumulada del virus ha sido menor como se pone de manifiesto en la siguiente imagen.

FIGURA 8. INCIDENCIA ACUMULADA DE LA ENFERMEDAD EN ESPANA.

Incidencia Acumulada (1A):

14, entre 30 - 40

14, entre 20 - 30
14 entre 10- 20

& entre O-10

Fuente. RTVE.es, datos actualizados a fecha 22 de junio de 2020.

La incidencia acumulada (I1A) se define como la proporciéon de individuos sanos que
desarrollan la enfermedad a lo largo de un periodo de tiempo concreto. Como cualquier
proporcion, suele venir dada en términos de porcentaje y es imprescindible que se
acompafie del periodo de observacion para poder ser interpretada. (Pita Fernandez;
Pértegas Diaz et al, 2004)
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A pesar de esto, las consecuencias econdmicas y sociales que ha sufrido este territorio

son devastadoras principalmente por dos causas:

1°. Entrada en vigor del mecanismo constitucional del Estado de Alarma para la
mitigacion del COVID-19 cuyas medidas primordiales han generado un
confinamiento y ha provocado una paralizacion de la actividad productiva.

Esto ha desembocado que, a finales de abril de este afio, un total de 446.124 andaluces se
viesen afectados por Expedientes de Regulacién Temporal de Empleo, segun datos del
Ministerio de Inclusion, Seguridad Social y Migraciones (Antena 3 Noticias, 2020). Esto
solo lleva a ahondar en la crisis ya que muchas personas al ver disminuidos sus ingresos
o simplemente al no obtenerlos, supone un empeoramiento del bienestar de estos que

redunde en la sociedad (aunque existen ayudas por parte del gobierno).
2°. Caida del turismo tanto nacional como extranjero.

El turismo se ha convertido en el sector que mas riqueza aporta a la economia espafiola,
representando el 14.6% del PIB, ademas de aportar 2.8 millones de empleos, segin un
informe elaborado por la asociacion empresarial World Travel & Tourism Council

(informe WTTC, 2019). Seguido de la construccion, el comercio y la sanidad.

En Andalucia, este sector supone entre un 13 y un 14% del Producto Interior Bruto y se
estimaban buenas previsiones para superar los registros de afios anteriores. Ademas,
durante el afio pasado se reafirmé el liderazgo de Andalucia del mercado del turismo

nacional. (ElI Economista.es, 2020).

Sin embargo, todo se ha revertido de manera drastica y este sector es de a los que méas ha

impactado esta crisis.

3. CONSECUENCIAS EN EL SECTOR TURISTICO.

Estimar el impacto econdmico del sector turistico y en especial de los subsectores de la
restauracion y hosteleria es compleja debido a la gran incertidumbre sobre la evolucion
del COVID-19.

A pesar de esto, es un hecho corroborable que la pérdida de la camparia de la Semana

Santa ha generado elevadas pérdidas en este sector.

12



Las ultimas estimaciones de Exceltur preven unas pérdidas de mas de 83.000 millones de
euros para las empresas turisticas durante el afio. El informe calcula que los ingresos
seguiran siendo un 54% inferiores a los del afio pasado a pesar de que las fronteras para
los paises del espacio Schengen se abren el dia 21 de junio y el 1 de julio para terceros
paises (Martinez, 2020)

También, lo peligroso de esto, es el efecto domino o rueda que genera. La variacion en la
adquisicion de bienes y servicios de las empresas del sector turistico (demanda) genera
cambios en las empresas suministradoras de esos bienes y servicios (efecto directo). A su
vez, esos cambios también generan modificaciones en las empresas que suministran a los
proveedores del sector turistico (efectos indirectos). Los dos efectos anteriores implican
cambios en la renta de los factores, por ejemplo, sera necesario modificar la contratacion
de trabajadores, que significan cambios en el consumo de dichos trabajadores, siendo un
proceso iterativo (efecto inducido). La suma de todos estos efectos (directo, indirecto e
inducido) forma el efecto total. (Luque Martinez & Castafieda Garcia, 2020).

3.1.AYUDAS AL SECTOR POR PARTE DEL GOBIERNO CENTRAL.

Para paliar estas graves pérdidas, el gobierno ha activado un plan denominado El Plan de
Impulso del Sector Turistico. Este dotara de 4.262 millones de euros para aliviar la

situacion de miles de empresas cuyas perspectivas en la temporada no son muy positivas.

Esta partida que destinara el Gobierno a reactivar el sector sera repartida en diferentes
inversiones. En primer lugar, la publicacion de 21 guias de especificaciones para la
reduccion del contagio con medidas de desinfeccion y distancia social. Ademas, se creara

un distintivo para dar visibilidad a los locales que se comprometan a seguir estas pautas.

Asimismo, el presidente anuncié medidas de apoyo empresarial a traves de las lineas de
financiacion 1CO, con un tramo preferente de 2.500 millones. Contaran ademas con un

periodo de moratoria de 12 meses para el pago de alquileres de inmuebles afectados.

Por otro lado, explico la “necesidad de mejorar la competitividad del sector pensando en
el medio y largo plazo”, para lo que anuncid la inversion de 859 millones para impulsar
un modelo basado en la digitalizacion (Martinez, 2020)

Por ultimo, el gobierno ha esparfiol ha prometido que probablemente extendera la

duracion de los expedientes de regulaciéon temporal de empleo (ERTE) hasta finales de

13



2020 y quizas también a principios del afio 2021 para los sectores mas afectados por la
crisis econdmica provocada por la pandemia, segin ha reconocido la ministra de
Trabajo y Economia Social, Yolanda Diaz. También afirmé que el gobierno estaria ahi
para los sectores méas necesitados ya que no tendria ningun sentido emprender ese
gigante esfuerzo sin precedentes para la economia espafiola (para preservar los empleos)

y luego simplemente dejar que las cosas se vengan abajo. (R.C, 2020)

A pesar de estas facilidades, es necesario que cada PYME sea capaz de lograr una
captacion de clientes que le permita subsistir en las primeras fases de desescalada para
posteriormente poder prosperar y sacar una rentabilidad al negocio ya que es su Unico
medio de vida.

4. RECOPILACION DE TECNICAS DE PROMOCION Y COMUNICACION
MAS COMUNES.

Los servicios del sector hotelero objeto de estudio son los de hosteleria y restauracion
puesto que son actividades economicas muy ligadas al turismo. Aquel que tiene mas tirén
en Andalucia corresponde con el turismo mas comunmente conocido como el de “Sol y
Playa” aunque el turismo de interior en determinadas provincias puede experimentar un

repunte de viajeros este verano.
La restauracion se define como la actividad gastronémica que comprende la venta en:

- Bares y cafeterias: lugar donde se sirven bebidas alcoholicas y no alcohdlicas y
aperitivos, generalmente para ser consumidos en el mismo establecimiento.
- Restaurantes: establecimiento comercial publico donde se paga por la comiday la

bebida, para ser consumidas en el mismo local o llevar.

La hosteleria es la actividad que comprende los establecimientos planificados y
acondicionados para dar servicio de alojamiento a las personas y permite a los visitantes
o turistas su desplazamiento. (CCOO, 2020)

Entre las formas de comunicacion comercial mas usuales podemos citar la publicidad o
camparias publicitarias, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y

venta personal.
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4.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA RESTAURANTES.

Antes de llevar a cabo cualquier accion publicitaria de marketing es innegable que los
duefios de estos deben percatarse y conocer como es su publico. El analisis de su
segmento de mercado y la imagen de marca que se pretende proyectar es importante para
que las campafias de marketing sean satisfactorias. A partir de esta premisa, deberan optar

por unas técnicas u otras, o incluso una combinacion de ellas. (Coquillat, 2020)

En esta seccion se expone alguna de las practicas que los restaurantes llevan a cabo para
la promocidn e imagen de marca con el objetivo de la captacion de clientes anteriores a

la crisis provocada por el Coronavirus.
RELACIONES PUBLICAS

Conceptualmente, hace referencia al conjunto de actividades, llevadas a cabo por las
organizaciones con el fin genérico de crear, mantener o rectificar los estimulos que
configuran la imagen de una organizacién y de sus productos y servicios, mediante la
utilizacion de la comunicacion, y tras una determinacion previa de los destinatarios de
esas acciones, no siempre relacionadas con los productos o actividades que desarrolla la
empresa (Esteban Talaya, A,2006). Es la disciplina que cuida la reputacion con el objetivo
de ganar comprensidn, apoyo y también influir en la opinion y el comportamiento de los

clientes.

En aquellas zonas sobre todo costeras en las que la influencia de posibles clientes es
elevada y la competencia es feroz, se suele emplear la figura de una Relaciones Publicas
por parte de muchos chiringuitos o locales de ocio como pubs o discotecas.

Normalmente, suele ser una persona que intenta persuadir a los viandantes de entrar y
consumir en el negocio indicado, muchas veces por medio de promociones 0 mostrando
la carta del local como ejemplo. Por tanto, es la encargada de promover la imagen del

restaurante y también responsable de la imagen del negocio
DISENO DE TU CARTA DE MANERA ESTRATEGICA.

La carta de un restaurante no hace referencia en exclusiva al menud que ofrece también es
un eficaz instrumento que sirve para fidelizar clientes y determinar la toma de decision
de estos, debido a que los platos y el mena son lo que hace que un cliente decida comer

en un restaurante u otro diferente. A continuacion, se ofrece una recopilacion de factores
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a tener en cuenta para el disefio de una carta 0 menu recopilados del blog Kolau (2020) y
del blog Poolpo Marketing (2020):

- Menos es mas cuando hablamos del nimero de platos.

Un menl con mé&s de cuatro péginas ocasiona un efecto negativo en el cliente. Barry
Schwart, un psicologo y autor del libro “La paradoja de la eleccién” afirma que “este
hecho tiene que ver con nuestras emociones y que cuando nos dan mas opciones a elegir,
tendemos a sentirnos indecisos, desanimados y menos satisfechos que cuando tenemos

menos opciones.” (Kolau, 2019)

Segun una investigacion de Patrick Spenner y Karen Freeman en la revista Harvard
Business Review, recalca que la mejor estrategia de enganche se trata de la “simplificidad
de decision”, si comprar resulta una tarea facil, los consumidores se estaran dispuestos a
hacerlo una y otra vez, e incluso sugerirlo a sus circulos allegados (NETWORK
MARKETING). Si el menu es demasiado extenso, hay que intentar eliminar los platos

gue menos se vendan. (Spenner y Freeman, 2012)

- Las descripciones detalladas de los platos venden mas.
En base a lo que dice un estudio realizado en la Universidad de Illinois (2002), un cliente
estara mas receptivo a pagar mas dinero si la descripcion de los platos es mas especifica.
Por ejemplo, es més apetitoso un plato llamado “berenjenas bafiadas con bechamel y

gratinadas con queso Edam de Savoie” que un plato Ilamado “canelones de carne”

- Dar un nombre propio o familiar a los platos.
Otra tactica de persuasion que se puede poner en practica es la de usar nombres propios
o0 cercanos a los platos. Por ejemplo, en vez de llamar a un plato “Torrijas con leche” lo
determinas como “Torrijas de la abuelita” hards que el comensal sienta afioranza de su
infancia y lo transportaras a cuando su abuela le hacia torrijas en la casa familiar, lo que

se llama, “plato familiar.

- Utilizaciones geograficas para remarcar la autenticidad del producto.

Para resaltar los ingredientes de tu plato, indica de donde proceden. Con esto, conseguiras
que los platos aparenten de una calidad més elevada y los clientes estaran mas receptivos

a pagar mas dinero.

- Resalta lo que quieres vender

16



La técnica como el “Eye tracking” y los mapas de calor son utilizadas por empresas de
publicidad que usan desde hace afios para desvelar hacia donde miramos las personas, 0
también Ilamados “patrones de mirada”.

Esto ha desvelado que a lo primero que dirigimos nuestros ojos es al centro,
posteriormente a la esquina superior derecha y terminamos en la esquina superior
izquierda, a esto se le conoce como “El Triangulo de oro”. Utilizando esta informacién,
podemos adecuar los platos para obtener la mayor rentabilidad y el mayor beneficio.
Aunque, un estudio de la Universidad de San Francisco (2012) no esta de acuerdo con
esta teoria y dice que las cartas las leemos como si se trataran de libros. Aun asi, podemos
usar las fotografias, ilustraciones y tipografias Ilamativas como herramientas para captar
la atencidn de los clientes.

FIGURA 9. EJEMPLO DE CARTA CON ENFASIS EN EL CENTRO
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GENERACION UN AMBIENTE AGRADABLE Y EXPERIENCIA DEL
USUARIO.

Es necesario tener en cuenta que, en un restaurante, el fin principal es comer, pero no
debemos dejar a un lado el hecho de dar un excelente servicio y una experiencia agradable
y memorable para que el cliente vuelva de nuevo o, incluso hable con sus personas

cercanas sobre el restaurante.

La creacion de un ambiente que haga que los comensales quieran quedarse y relajarse.
Para ello el personal del servicio debe ser amable, agradable y que sepan bien el mena y
sean capaces de realizar excelentes recomendaciones; gerentes que se detengan en cada

mesa y pregunten sobre la experiencia del cliente y qué pueden hacer para mejorarla

Ademas, la musica puede ser un factor clave en este escenario, puesto que desempefia
una funcién de acompafiante, de amortiguar la incomodidad de los silencios y aportar

calidez al ambiente.

Actualmente una buena idea para poner esto en practica consistiria en contar con
plataformas actuales, como Spotify, con las que puedes crear varias playlists que pueden

ir cambiando de acuerdo con el dia o la hora.

APROVECHAR LAS FECHAS SENALADAS PARA ORGANIZAR EVENTOS
INNOVADORES.

Las fechas destacadas en el calendario como el Dia de la madre, San Valentin siempre
son una oportunidad para anunciar algo novedoso a los clientes del restaurante. Por tanto,
algunas medidas que se pueden implantar podrian ser la de disefiar un menu especial para

la ocasion o introducir alguna novedad en el funcionamiento del restaurante.
CREACION DE PROGRAMAS DE FIDELIDAD.

Esto permitira que los clientes se animen a repetir con més frecuencia sus visitas y

reforzar la relacién con el comensal.

Por ejemplo, se pueden hacer tarjetas donde se establezca que a la sexta visita el cliente
obtendra un descuento o se le ofrecera algo (postre, bebida) gratis. Es una forma facil de

mostrar interés en tus clientes y que vean que piensas en lo que quieren.
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OFRECER DESCUENTOS A LOS PARTICIPANTES EN EVENTOS LOCALES.

Esta es una extraordinaria idea para atraer a clientes nuevos e incrementar la popularidad
del restaurante. Ofreciendo descuentos a participantes de algin evento que se haya

Ilevado a cabo en el lugar donde se encuentre el restaurante.

Por ejemplo, si hay una carrera de 20 kilébmetros un sabado, se podria ofrecer un
descuento en alguna comida, ya sea desayuno, comida o cena si las personas acreditan
gue han participado en la prueba, llevando el correspondiente dorsal.
(poolmarketing.com/las-20-estrategias, 27/06/2020)

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA ALOJAMIENTOS HOTELEROS

En el caso de los establecimientos hoteleros, entre las acciones de comunicacion mas

habituales dirigidas al consumidor final son las siguientes:

ASISTENCIAS A EVENTOS PARA PROFESIONALES DEL SECTOR
TURISTICO.

Un excepcional marco para dar visibilidad a un alojamiento turistico consistiria en la
fabricacion de un stand en alguna de las ferias de turismo que se celebran en Espafia. Al
estar alli presentes, se brinda la oportunidad de promocionar marcas, presentar nuevos

productos, conocer las Ultimas tendencias del sector y la de acrecentar la red de contactos.

Esto dltimo permite aumentar las oportunidades de negocio exponencialmente, conocer
nuevos clientes y proveedores y fortalecer las relaciones comerciales con los ya
existentes. En definitiva, los beneficios indirectos que trae consigo a través de la

generacion de sinergias son infinitas.

En Espafia, una de las ferias mas importantes de turismo es FITUR, que se celebra en
Madrid anualmente en la cual se reunieron en la dltima edicion mas de 11.04 empresas
de 165 paises, 150.011 profesionales y 111.089 visitantes de publico general. (IFEMA,
2020)
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FIGURA 10. ILUSTRACION DE FITUR
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Fuente. Pagina web corporativa de FITUR, 05/06/2020

CAMPANAS DE PUBLICIDAD BASADAS EN SOPORTES DE EXTERIOR

Como por ejemplo vallas, marquesinas, transportes, lonas, monopostes, oppis 0 muppis,
columnas etc. También se puede emplear medios de comunicacion mas tradicionales

como la prensa, la televisién o la radio.

En cambio, en el ecosistema digital, muchas de estas han sido sustituidas por bloques de

enlaces, anuncios de texto, banners o anuncios de video.
LA COMUNICACION POR ACCION: PATROCINIO Y MECENAZGO

Para Rodriguez del Bosque (1997) estas técnicas permiten asociar y promover una imagen
y prestigio de marca o de empresa, para lo cual se utiliza un acontecimiento atractivo para

un publico objetivo determinado (Bello,Vazquez y Trespalacios, 1996)
LA PROMOCION DE VENTAS HACIA LOS CONSUMIDORES

Es una variable de la comunicacion comercial dirigida, en nuestro caso, a clientes y
consumidores, que pretende conseguir un incremento de las ventas a corto plazo,

mediante ofrecimiento de ventajas econdmicas o comerciales.

En nuestro caso, muchas promociones hacia los consumidores tienen relacién con vales,

concursos y sorteos, regalos, promociones cruzadas o codigos promocionales.
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Actualmente muchos de ellos se realizan a través de nuevos canales de distribucién como

pueden ser las RRSS.

5. PLAN DE MARKETING Y VARIABLES DEL MARKETING MIX

Arraiz de la epidemia, muchas de estas técnicas de promocion y comunicacion han dejado
de tener sentido o son menos eficaces, bien por los nuevos protocolos sanitarios o bien

porque Internet y las RRSS ofrecen una mayor agilizacion de esos procesos.

La mayoria de los negocios, durante el tiempo de parada forzosa, han tenido que
reorganizar la planificacion de las distintas areas funcionales, una vez que la estrategia de
unidad de negocio y corporativa ha sufrido cambios. Es por tanto que es necesario hacer
hincapié en la formulacion de un Plan de Marketing o por lo menos una revision profunda

de aquellos negocios que ya lo tuvieran.

Siguiendo a José Vicente Témas et. al (2015), el Plan de Marketing “es la herramienta
basica de gestion que deben utilizar las empresas que quieren ser competitivas en el
mercado. Es un documento escrito, de forma estructurada y sistematica”. El Plan de
Marketing cubre muchas necesidades y ayuda a muchas empresas a adaptarse a los
cambios que se producen en los mercados o cambios en la tecnologia, asi las empresas

pueden obtener maltiples beneficios desarrollando el plan.

Las etapas que hay que seguir en un plan de Marketing son las siguientes:
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Es por tanto que en este trabajo nos vamos a centrar en las propuestas de accion y decision

una vez realizada la labor de reconocimiento de la necesidad de la accidn, investigacion

y anélisis de los datos disponibles.

En el

encue

1)

2)

3)

area funcional de marketing es posible atisbar tres tipos de estrategias que se

ntran interrelacionadas.

Estrategia de segmentacion: clave para ser competitivo, ya que te preocupas solo
por los clientes que puedes satisfacerlos perfectamente y diferenciarte de la
competencia.

Estrategias de posicionamiento: es el conjunto de técnicas que puede utilizar la
empresa para conseguir un buen posicionamiento en la mente del consumidor.
Estrategias de marketing mix: son aquellas relacionadas con los instrumentos del
Marketing Mix, que la direccion comercial combinard adecuadamente con la

finalidad de conseguir los objetivos propuestos.
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El posicionamiento y la estrategia de segmentacion se determinan de forma conjunta ya
que el producto o servicio se posiciona en un segmento previamente definido y las
caracteristicas del mercado determinan la estrategia del marketing mix mas apropiado

para alcanzar el posicionamiento deseado en el segmento considerado.

Sin embargo, para poder realizar acciones exitosas es necesario poner en practica lo que
se llama el Marketing Mix y se concentra en los instrumentos del marketing, que la
direccion comercial combinara adecuadamente con el fin de conseguir los objetivos
marcados. Esos instrumentos para McCarthy (1960) reciben el nombre de las 4P’s, debido
a su nombre en inglés, (Product, Price, Place y Promotion). Estas variables si consideran

controlables porque se pueden modificar. Son las siguientes (Zydrunas, 2017):

5.1 PRODUCTO

Es la variable por excelencia del Marketing Mix ya que engloba tanto a los bienes como

a los servicios que comercializa una empresa.

En nuestro caso, los restaurantes y hoteles tienen que replantear su gestion de la oferta de
su servicio. Mediante los productos o servicios los comensales de un restaurante por
ejemplo desean satisfacer unas necesidades. La principal en este caso es la de recibir un
servicio de comida de calidad, sin embargo, la actual crisis ha acentuado una necesidad

gue practicamente presuponiamos, la seguridad.

La elevada tasa de contagio que tiene el virus SARS-COV-2 hace necesario que, en
espacios cerrados, donde la transmision es més intensa la distancia de seguridad entre
mesa y mesa tenga que ser de al menos 1,5 metros y se limite el aforo.

Por este motivo, la Junta de Andalucia ha elaborado una guia practica de recordatorios
para todos estos establecimientos turisticos. El objetivo del documento es el
establecimiento de una serie de recomendaciones y medidas de tipo higiénico-sanitarias
que sirvan de marco de referencia en actuaciones de prevencion y proteccion de la salud.
Ademas, recoge, a modo de glosario, consideraciones generales, de sencilla

implementacion y escasa inversion. (Junta de Andalucia, 2020)

Por su parte, el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo junto al Instituto para la
Calidad Turistica Espafiola (ICTE) también ha elaborado informe donde se recogen

directrices y recomendaciones en el sector de la restauracion. Algunas medidas
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preventivas para la prestacion de servicios en restaurantes que se recogen en este son las
siguientes (2020):

- Contar con solucion desinfectante en sitios accesibles para uso de clientes.

- Controlar el aforo resultante de aplicar las distintas medidas y distancias de
seguridad.

- Fomentar el pago con tarjeta u otros medios electronicos.

- Priorizar la utilizacion de manteleria de un solo uso.

- Eliminacién de productos de autoservicio (servilleteros, palilleros, aceiteras...)

- Evitar el uso de cartas de uso comun para evitar el riesgo de contagio.

Es por eso por lo que la Consejeria de Turismo de la Junta de Andalucia ha puesto a
disposicion de todos los sectores su distintivo “Andalucia Segura” de forma gratuita y
voluntaria para todas las empresas que cumplan con la guia de recomendaciones. Gracias
a este distintivo, los establecimientos turisticos pretenden transmitir confianza, ya que

esta garantia de seguridad es obligatoria para facilitar el uso del del servicio esencial

FIGURA 11. DISTINTIVOS ANDALUCIA SEGURA

Andalucia segura

Andalucia segura

Alojamientos Hosteleria

Fuente. Andalucia.org, 2020

Es necesario recalcar que, aunque los negocios tengan estos distintivos, el sello “Covid
Free” que lucen algunos no significa nada. “Lamentablemente, no es posible garantizar
que un establecimiento esté cien por cien libre de COVID. La empresa puede informar a
sus clientes de que se ha desinfectado el local, pero nada méas. De hecho, hay muchas
personas contagiadas que no presentan sintomas y que al entrar al establecimiento pueden
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propagar el virus por muchos tratamientos de desinfeccion que se hayan realizado antes”,

afirma lleana lzverniceanu, portavoz de la OCU (2020)

Por otro lado, en esta situacion nueva, ante la limitacion de aforo que progresivamente se
ha ido reduciendo en la desescalada, las reservas para encontrar un sitio han sido la ténica

general durante los primeros meses.

Para facilitar las reservas a sus clientes y generar mas valor afiadido, es de gran utilidad
la utilizacion de la plataforma y aplicacion movil “Zinkeat”. Este servicio de apoyo

aumenta el valor y/ diferencian el servicio de la los de la competencia.

FIGURA 12. BOCETO APP ZINKEAT.

Planifica menos

Disfruta mds

Fuente. Ideal de Jaén, 2020.

Este sistema permite al restaurante el control de su aforo en tiempo real, permitiendo
publicar exclusivamente las mesas que se encuentren vacias y no dispongan de reserva,
evitando de este modo colas y mejorando la rentabilidad del espacio disponible. Ademas,
beneficia, por un lado, al restaurante, ofreciéndoles un canal de venta, y por otro al
usuario, que consigue un descuento que ayuda a su economia.

Esta estrategia posibilita al restaurante proporcionar precios dinamicos en funcion de la
disponibilidad. A través del marketing de localizacion o Big Data, ofrecen al
establecimiento un sistema que les ayuda a captar clientes potenciales, asi como fidelizar
a los actuales. (Avila, Reserva a Gltima hora y consigue descuentos, 2020)

En el caso de los hoteles, exista la posibilidad de que los futuros huéspedes realicen el
registro autbnomo, ya que es una medida muy necesaria para estos. De esta forma seria
mucho mas sencillo cumplir con las medidas higiénicas y de seguridad impuestas por el
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gobierno, muy dificiles de llevar a cabo para una recepcion fisica tradicional. Para ello,
una startup denominada CheKin permite con la integracion de su API con las smarts lock
de sus clientes, la reduccion y la digitalizacion de las diferentes tareas que conlleva el
registro de un nuevo huésped, permitiendo el acceso del viajero, el escaneo de
documentos, almacenamiento en la nube y envio de la informacion a los Cuerpos de
seguridad. (Avila,2020)

5.2 PRECIO

Es la variable por la cual entran los ingresos de una empresa. Establecer correctamente
una estrategia no es tarea facil ya que todas las variables tienen que trabajar
conjuntamente y el consumidor es en ultima estancia quién dictaminara si hemos fijado
el precio correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido del producto

adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

En el caso objeto de este estudio, muchos hoteles y restaurantes estan utilizando el
enfoque de fijar los precios segun los costes. La consecuencia Ultima ha sido un ligero
aumento de los precios de estos servicios como ténica general. Esto se debe a que se ha
incrementado el coste del servicio por la incorporacion de material fitosanitario como gel
hidroalcoholico o maquinaria desinfectante y el margen de beneficio para el propietario

se ha mantenido estable.

Aun asi, cada negocio es diferente y es preciso identificar todos los factores e integrarlos
en un modelo que ayude a determinar el intervalo de un precio dptimo. Algunos de ellos
son el coste de fabricacion, la demanda, el interés social, los objetivos, el entorno global

y legal, la situacién interna o la rentabilidad esperada

5.3 COMUNICACION.

Hace referencia al conjunto de herramientas para las cuales las empresas pueden dar a
conocer, como sus productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Se
pueden encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta personal, promocién
de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas. Las formas en que se
combinen estas herramientas dependeran de nuestro producto, del mercado, del publico
objetivo, de nuestra competencia y de las estrategias que hayamos definido. (Espinosa,
2014)

En este caso, una de las herramientas mas utilizadas para dar visibilidad al negocio por
antonomasia, esta vez en el mundo digital, son las paginas webs. Esto permite a tus
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potenciales clientes informarse de tus productos y servicios a cualquier hora y en

cualquier lugar.

Un buen disefio de esta te permitira tener un empleado 24 h trabajando para ti todos los
dias del afio, pues contendré la informacion y funcionalidades necesarias para que un
usuario sea capaz de desenvolverse de forma autonoma en ella. También hay que recalcar
que un mal disefio de paginas web puede ser tan perjudicial como no tenerla, pues
cualquier percepcion negativa que el usuario tenga de tu web la asociard también a tu
marca. (Segura & Ruiz, 2020)

5.4 DISTRIBUCION.

En términos generales, consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias para
trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. Juega un papel clave
y fundamental en la gestion comercial y no hay una Unica forma de distribuir los

productos.

Uno de los items para tener en cuenta también consistiria en la localizacion tanto de
hoteles como de restaurantes. Es fundamental estar cerca de los clientes y en

ubicaciones donde haya una gran afluencia de estos para poder ofrecer sus servicios.

En el caso de los restaurantes, la nueva situacion ha provocado que muchos se
replanteen decisiones sobre multiplicidad de los canales. Sin ir mas lejos, las ventas a
domicilio se han disparado durante el confinamiento y ha supuesto un alivio para
aquellos negocios a los que les era imposible percibir ingresos. La mayoria de los
negocios se han visto apoyados en plataformas como Glovo, Ubereats, Just Eat 0

Deliveroo.

6 EVOLUCION HACIA LA DIGITALIZACION

La pandemia ha puesto de manifiesto que la digitalizacion de la industria espafiola es
todavia una asignatura pendiente. Los Gltimos datos del indice sobre economia y
Sociedades Digitales (DESI) del afio 2020, elaborada por la Comision Europea, recogen

el suspenso en materia de digitalizacion de la industria espafiola.

“El tema del salto digital es una tarea pendiente, independientemente del sector que sea y

de las propias empresas espafiolas”, explica Ana Espada, “retail especialista” de la
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consultora de tecnologia Prodware Spain. “Toda esta situacion ha acelerado el proceso,

se quiera 0 no”, anade.

La nueva normalidad tiene como gran objetivo al sector turistico. Es el primer motor y de
ahi que la desescalada tenga que hacerse de la manera mas segura posible. La tecnologia
y la innovacion seran los grandes aliados para recuperar buena parte del negocio. (Asenjo,
2020)

Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo apuesta por el desarrollo de nuevos
productos y capacidades digitales en su llamamiento para mitigar el impacto de la Covid-
19. (Calleja Pilar, 14/05/2020)

El gobierno central también es consciente de ello y para eso, el presidente del Gobierno
ha explicado “la necesidad de mejorar la competitividad del sector pensando en el medio
y largo plazo”, para lo que anuncio la inversion de 859 millones para impulsar un modelo
basado en la digitalizacion. “Esta pandemia ha acelerado muchos cambios que veiamos

venir, la sostenibilidad y la digitalizacion han venido para quedarse.

Ademas, se preveé el desarrollo de programas de mentoring y formaciéon, dotado con 106
millones. (Martinez, 2020). Es por tanto muy necesario que los profesionales del sector
se formen para que la transicion a la digitalizacion de sus negocios sea lo menos costosa

posible y afronten la “nueva normalidad” con plenas garantias.

En esta coyuntura, el marketing digital o marketing online adquiere cada vez mayor peso
frente al marketing tradicional o marketing offline. Las estrategias de posicionamiento
SEO y SEM, el marketing imbound y las métricas KPI para controlar los resultados en el

ecosistema digital prometen ser el presente y el futuro del marketing.

6.1 EJEMPLOS DE ACCIONES Y ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE
PARA RESTAURANTES.

Este apartado va a tener una especial similitud con aquel apartado 4, ya que se expondran

algunas técnicas de comunicacion y promocion de ventas adaptadas al mundo digital.
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LA CARTADIGITAL EN EL MARKETING PARA RESTAURANTES.

Es una herramienta de marketing que potencia la clasica carta del menu. Permite que
cualquier usuario con acceso a Internet pueda consultar de forma facil y comoda la carta

de tu restaurante.

Una de las maneras para sacar partido de esto consistiria en incluirla en las redes sociales
dandole un aspecto mas innovador, incluyendo fotografias, informacién de los platos,
valores nutricionales, lista de alérgenos, precios, promociones e incluso algin video. Esto

conseguira mas visibilidad e interaccion con tus seguidores. (Segura & Ruiz, 2020)

Pero si se quiere aprovechar una ventaja competitiva en este aspecto y crear una
experiencia al usuario mayor, una muy buena idea seria la compra del producto

tecnoldgico Ar Food como alternativa a las cartas escaneadas con cédigo QR.

Es una aplicacion maovil en la que se muestra la carta del local de hosteleria (bares,
restaurantes...) gracias a la Realidad Aumentada, dando la posibilidad de ofrecer mucho
mas contenido que el que muestran las cartas tradicionales y evitando la manipulacion y

el riesgo de contagio de enfermedades.

FIGURA 13. ILUSTRACION DE LA APP AR FOOD

CHEF MENY

Presa de cerda ibérica [ T ]

ntomate a la brasas y

Fuente. Arfood.es, 2020
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SOCIAL MEDIA: ESTRATEGIA DE MARKETING EN REDES SOCIALES.

Gracias a las RRSS, se pueden abaratar muchos de los procesos de promocion y

comunicacion englobados en el marketing mix.

Utilizar las redes sociales como herramienta de marketing es una gran idea. Es necesario
elegir bien en qué redes sociales estar presente. Una vez conseguido, hay que pretender

conectar con tu pablico y crear una comunidad alrededor de la marca.

A la gente no le apetece seguir a un restaurante que solo muestra publicidad. Los
consumidores buscan un valor afladido a la marca, ofréceles variantes interesantes. La

mayoria de ellos buscan (y exigen) algunas de las siguientes:

- Interactividad. Hablar con la empresa y recibir respuesta. Generara un clima de
feedback ideal para averiguar mas las necesidades de los clientes.

- Transparencia. Mensajes claros y fiables. Se debe transmitir confianza y
credibilidad.

- Cercania. Trato de igual a igual con la empresa.

- Viralidad. Contenido interesante que compartir con sus contactos.

- Compartir. Hablar de sus experiencias, recomendar y conocer la opinion de otros
usuarios. Por aqui se consigue una adaptacion al mecanismo de promocién boca-
oreja. Una de las maneras mas eficientes de visibilidad que existen actualmente.

- Beneficios. Tanto gratuitos (por ejemplo, servicio de atencion al cliente) como

econdémicos en forma de descuentos, premios, CONCursos.
EMAIL MARKETING PARA RESTAURANTES.

“El email marketing es una poderosa herramienta de marketing para tu restaurante que
posibilita llegar de manera directa al comensal via correo electronico para informarle de
la celebracion de eventos, promociones o de novedades en la carta”, segun Jana Segura y

Pedro Ruiz en su blog Oro Rojo Comunicacion (2020)

Para conseguir suscriptores es fundamental que se potencie tanto la pagina web como las
RRSS. Una vez se haga una lista, se tiene que enviar emails a cada uno de ellos cada
cierto tiempo para que puedan tenerte en mente a la hora de salir a comer. Sin embargo,
el suscriptor tiene que sentir que su registro merece la pena ya que se le tiene que ofrecer
ventajas exclusivas en forma de descuentos, promociones o envios de algun regalo.
(Segura & Ruiz, 2020)
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6.2 EJEMPLOS DE ACCIONES Y ESTRATEGIAS DE MARKETING ONLINE
PARA ALOJAMIENTOS HOTELEROS

ASOCIACION A PORTALES DE BUSQUEDA Y GESTION DE
ALOJAMIENTOS TURISTICOS

Hoy en dia, es de vital importancia para los alojamientos hoteleros estar presente en
portales de busqueda de reservas de hotel como Tripadvisor, Trivago, Booking entre
otros. Estos ejercen de intermediarios entre los clientes y los establecimientos hoteleros.
Los hoteleros aprovecharan estas ventanas para que su visibilidad aumente y se traduzca
en mayor numero de reservas ya que en estas se pueden realizar numerosos descuentos y

promociones.
DESARROLLO DE UNA PAGINA WEB 2.0

La diferencia existente con una pagina web normal consiste en que los usuarios son a la
vez consumidores y productores de la informacidn, lo que da lugar a que se generen
relaciones ya que los usuarios pueden producir y compartir su informacion a través de
RRSS, pueden evaluar el servicio e incluso pueden llegar a convertirse en lideres de
opinidn o expertos reconocidos. Esta participacion es la que el usuario demanda y puede

ser clave para diferenciarse de la competencia. (Alojamientos Reunidos, 2020)

Otra caracteristica esencial para que una pagina web sea visible, consiste en la indexacion.
La mayoria de los buscadores intentar predecir como los humanos visitan las paginas web
para averiguar su relevancia. Si se posiciona adecuadamente, tendrd muchas
oportunidades para que haya un trafico de calidad de gente cuyo perfil esté interesado y

sea similar al de los potenciales clientes.

PROMOCION DEL ESTABLECIMIENTO A PARTIR DE LAS FIGURAS DE
LOS INFLUENCERS.

Los influencers son figuras, generalmente personas publicas que tienen gran impacto
entre la gente joven a través de las redes sociales, ya sea por el contenido que publican o
por el carisma que irradian. Los hoteles pueden aprovechar su tirdn invitandolos a sus
establecimientos a cambio de que ellos recomienden 0 comenten sus experiencias en
aquellos lugares. Ademas, pueden ofrecer descuentos promocionales como técnica de
enganche.
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DESARROLLO DE UNA APLICACION MOVIL O ADAPTACION DE LAS
PAGINAS WEB A LOS DISPOSITIVOS MOVILES.

Los usuarios realizan cada vez mas consultas y reservas utilizando los dispositivos
moviles y tablets. De hecho, segin un estudio de Google, el 39% de los usuarios utiliza
dispositivos moviles para planificar su viaje. Por otro lado, estos pueden publicitar sus
servicios a través de anuncios disefiados especialmente para ser vistos en el movil.
(Hotelerum, 2020)

7 CONCLUSIONES Y REFLEXIONES.

Es innegable que el mundo se encuentra en una de las situaciones de mayor incertidumbre
alo largo de su historia. La pandemia ha transformado la manera en que nos relacionamos
y no iba a ser menos en el ambito empresarial. El sector del turismo en Espafia ha sufrido

las consecuencias mas negativas de la esta crisis sanitaria derivada en econdmica.

Esto ha derivado en que los pequefios negocios de servicios de restauracion no han tenido
mas remedio que reinventarse. Se ha puesto de manifiesto que es mejor que aquel
empresario con ilusion por salir adelante adopte una situacion proactiva, de adaptacion a
los cambios y que tenga una vision lo mas optimista posible. Tiene que ser consciente de
que los gobiernos pueden aliviar mediante la legislacion ciertas consecuencias como
paliar algunos costes fijos pero la llegada de clientes que es su principal fuente de

generacion de riqueza y empleo no llegaran por si solos.

Por eso, adquiere vital importancia la planificacion y ejecucion de un plan de marketing
basado principalmente bajo mi punto de vista en soportes digitales. La digitalizacion
deberia pasar de ser un lujo a ser una necesidad. Por eso, abogo porgue esto deje de ser
una carencia en la sociedad espafiola y que los duefios de estos negocios fomenten la

formacion en competencias digitales.

Algunas préacticas de marketing se han quedado obsoletas y es por eso por lo que hay que
apostar por las tecnologias de la informacion y comunicacién. Hoy en dia, se tiene una
enorme capacidad de andlisis de datos gracias al Big Data y las redes sociales son la
herramienta perfecta para potenciar la imagen del negocio, interactuar con posibles
consumidores del servicio y fidelizar a los méximos posibles. Por otro lado, he de indicar

que Internet es un ecosistema en el que cada vez mas la competencia es feroz para obtener
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visibilidad. Por tanto, considero también que es de gran utilidad el conocimiento de

técnicas de posicionamiento de paginas web en buscadores tan famosos como Google.

Por dltimo y no mas importante, hay que afrontar el futuro con esperanza intentando
transformar una amenaza como los posibles rebrotes que pueden generar un nuevo
confinamiento en una oportunidad aprovechando todas las herramientas que existen a
nuestro alcance. Solo asi, aguellos que se adapten mas rapidamente al entorno seran los

capaces de salir hacia adelante.
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