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RESUMEN

El sector de la restauracion en Espafia se encuentra en una etapa de transicion entre una
etapa tradicional y la etapa actual, en la que la competencia se ha visto aumentada con la
llegada de nuevos competidores y la utilizacion de nuevas técnicas de marketing que
exigen una optimizacion en los modelos de negocio de las empresas que compiten en el
mercado, asi como de la cartera de productos ofertados en el mismo.

El objeto de este Trabajo de Fin de Grado es el anélisis de este cambio de paradigma en
el mercado, ademés del estudio de las nuevas técnicas que se estan aplicando y los
nuevos competidores que se estan introduciendo en el mercado, asi como las
perspectivas actuales del camino que tomara el mismo.

Por otro lado, se hard mencion especial a la pandemia del COVID-19, la cual ha traido
una serie de cambios al mercado, y ha supuesto también un catalizador de algunos de los
cambios que en él ya se habian iniciado.

Por ultimo, también se tratard de conocer los héabitos de los clientes que se relacionan
con el mercado, y las conductas que demandan a los oferentes en el contexto de cambio

que esta viviendo el mercado.

Palabras clave: Restauracion, marketing digital, delivery, COVID-19, Internet.
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ABSTRACT

The restaurant sector in Spain is involved in a transitional phase between a past
traditional stage and the actual phase, in which competition has been increased with the
arrival of new competitors and the use of new marketing techniques that require
optimization of the business models of the companies competing on the market, as well
as of the portfolio of products offered on the market.

The purpose of this Degree Final Project is to analyze this paradigm shift in the market,
as well as to study the new techniques that are being implemented and the new
competitors that are entering the market, as well as the current prospects of the path that
the market will take.

On the other hand, special mention will be made of the COVID-19 pandemic, which has
brought some changes to the market and has also been a catalyst for some of the
changes that had already begun in the market.

Finally, we will also try to understand the habits of customers that relate to the sector,
and the behaviors that they demand from suppliers in the context of change that the

market is experiencing.

Keywords: Restaurant, digital marketing, delivery, COVID-19, Internet.
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1. INTRODUCCION

El motivo por el cual se ha escogido este tema se debe a la creciente importancia que
estd experimentando el marketing digital en todo plan de marketing de cualquier
organizacion o actividad, siendo el sector de la restauracion uno de los mas importantes
en el panorama nacional, ademas de ser un sector que, debido a su escasa actualizacion
en este sentido, presenta importantes oportunidades de negocio basadas en la innovacion
y en el uso de tecnologias y técnicas de marketing actualizadas. Algunas de estas nuevas
oportunidades de negocio ya estan siendo explotadas, y con ello estan trayendo
importantes cambios al mercado, siendo el mas importante de ellos la irrupcion de las
plataformas dedicadas a servicios delivery y take away, como se tratara en los siguientes
capitulos del trabajo.
Por otro lado, la velocidad del cambio que estd experimentado el mercado se ha visto
enormemente incrementada tras la aparicion de la pandemia del COVID-19, y con ella
los obligados parones en la mayoria de las actividades que se venian realizando en este
sector, asi como la limitacion de aforos en el interior de los locales, con el objetivo de
aumentar la distancia entre consumidores y con ello reducir en la medida de lo posible
la capacidad de expansién del virus.
Todos los cambios anteriormente mencionados han provocado a su vez una
modificacion en los habitos de consumo y las preferencias de los clientes a la hora de
relacionarse con el mercado, ante lo cual los players del mercado deberan adaptarse para
seguir siendo competitivos en el mismo.
El objetivo general de este trabajo consistird en estudiar y analizar la aplicacion de
técnicas de Marketing Digital en el sector de la restauracion en Espafia. Para llevar a
cabo este andlisis y extraer conclusiones de este sera de gran ayuda el estudio de los
siguientes objetivos especificos:
e Analisis del mercado de la restauracion en Espafia, asi como los distintos
segmentos de producto con los que los oferentes compiten en dicho mercado.
e Andlisis temporal de las caracteristicas del mercado, haciendo especial énfasis
en el afo 2020 y la llegada de la pandemia del COVID-109.
e Comparacion del mercado nacional con mercados extranjeros a nivel europeo,
con el objetivo de comparar el crecimiento del sector en otros paises, asi como el
avance de la implantacion y acogida de las plataformas destinadas a servicios

delivery y take away.
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e Anadlisis del punto de vista del consumidor acerca de las promociones que
realizan la inmensa mayoria de los players del mercado, y que suponen una parte
importante de su facturacion final.

Para obtener la informacidn necesaria para abordar estos objetivos, se hara uso de la
informacidn secundaria contenida en recortes de prensa, articulos de investigacion y
estadisticas, y de la informacion primaria resultante de la elaboracion de cuestionarios
acerca del comportamiento de los clientes potenciales del mercado de la restauracion.
Sobre la informacion obtenida para la realizacion de este trabajo, asi como las
herramientas y programas informaticos utilizados en el mismo, se profundiza en el

capitulo a continuacion.

2. METODOLOGIA

La metodologia llevada a cabo para la realizacion del trabajo esta eminentemente basada
en la utilizacion de articulos teoricos para la definicion de conceptos clave del
marketing digital en los que se profundiza en el siguiente capitulo. Por otro lado, para la
resolucion de los objetivos planteados se ha hecho uso de estadisticas, encuestas e
informes publicados por prestigiosas instituciones como son el Instituto Nacional de
Estadistica, Eurostat, el Fondo Monetario Internacional o el portal internacional de
estadisticas Statista.

Para el analisis del punto de vista del consumidor, contenido en el Gltimo de los
objetivos especificos del trabajo, se ha llevado a cabo la difusién de una encuesta creada
con la herramienta Google Forms.

Por ultimo, la elaboracion de las referencias bibliograficas ha sido llevada a cabo con el
software Mendeley Desktop, siguiendo las normas de la American Psychological
Association (APA) en su version mas reciente, como es la séptima.

2.1. DISENO MUESTRAL
La informacion recogida de la encuesta se ha migrado a Excel, con el objetivo de
elaborar graficos que expliquen de la forma més clara posible las opiniones obtenidas de
los encuestados. También se ha hecho uso del software SPSS Statistics de IBM, con el
objetivo de comprobar la validez y robustez de los datos analizados, y con ello de las

conclusiones extraidas de los mismos.
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2.1.1. Objeto principal de la encuesta
El objetivo de la realizacion de la encuesta es conseguir una vision general de los
habitos de consumo de la poblacion en sus relaciones con el sector de la restauracion,
asi como su opinion acerca de la irrupcion del uso de técnicas de marketing digital en el
mercado, el crecimiento del mercado delivery y la irrupcion del COVID-19 en el

panorama nacional y los cambios que ha traido consigo.

2.1.2. Poblacion objetivo
La encuesta se ha dirigido a todo individuo que haya tenido relacion en mayor o menor

medida con el sector de la restauracion en Esparia.

2.1.3. Tamaiio de la muestra
La muestra obtenida asciende a un total de 186 encuestados. Para la difusion de la
encuesta se ha hecho uso de las redes sociales mas conocidas, ademas de correos

electronicos y foros en Internet.

2.1.4. Disefio de la encuesta
La herramienta escogida para llevar a cabo la creacion y difusion de la encuesta ha sido
Forms de Google, debido a su sencillez de uso y su elevado abanico de posibilidades a
la hora de configurar las preguntas y establecer condiciones en funcién de las respuestas
recibidas.
Por otro lado, debido a la presencia del COVID-19, se descartd la realizacion de
encuestas a pie de calle por su potencial bajo nivel de obtencion de respuestas debido a
la situacion sanitaria.
El contenido completo de la encuesta encuentra disponible para su consulta en el
ANEXO 1.

2.1.5. Variables de la encuesta y tipos de escala
En el cuadro 2.1 se pueden consultar las variables escogidas para la elaboracion de las
preguntas presentes en la encuesta, asi como su tipo de escala, siendo en total 13

preguntas y actuando algunas de ellas como preguntas filtro.

11
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Cuadro 2.1.- Variables utilizadas y tipo de escala.

Variable. Tipo de escala.
P1: Preferencia entre servicio a domicilio o

consumo presencial. Nominal.

P2: Utilizacion de aplicaciones o webs para

reservas en restaurantes. Nominal.

P3: Frecuencia de uso de aplicaciones o webs para

reservas en restaurantes. Variable continua.
P4: Gasto mensual en restaurantes. Intervalo.

P5: Grado de acuerdo respecto a afirmaciones

referentes a los restaurantes. Likert 5. 5 items.

P6: Utilizacion de servicios delivery o take away. | Nominal.
P7: Frecuencia de uso de servicios delivery o take

away. Variable continua.
P8: Gasto mensual en servicios delivery o take

away. Intervalo.

P9: Grado de acuerdo respecto a afirmaciones

referentes a servicios delivery y take away. Likert 5. 5 items.
P10: Género. Nominal.

P11: Edad. Nominal.

P12: Ocupacidn. Nominal.

P13: Nivel de ingresos mensuales. Intervalo.

Fuente: Elaboracion propia.

3. TEORIA ACERCA DEL MARKETING DIGITAL

Antes de comenzar con el analisis de los objetivos planteados en la introduccion, es
necesario realizar una aproximacion tedrica al concepto de marketing digital, y a todas
las nuevas estrategias de marketing que entran en juego con su llegada, asi como
algunos de los métodos que se utilizan para medir la eficacia de las estrategias a poner

en préctica.

3.1. MARKETING DIGITAL
El marketing digital se define como “todo aquello que podemos hacer en Internet para
impulsar la comercializacion de nuestros productos o servicios, promocionar nuestros
servicios o generar reconocimiento de marca” (Macia, 2019).
Para llevar a cabo esta serie de objetivos se deberad hacer uso de medios que permitan
alcanzar los objetivos definidos en el plan de marketing, todo ello cumpliendo un plazo
determinado y minimizando al maximo posible la inversién en recursos y medios

necesarios para poner en practica el plan.

12
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3.1.1. Ventajas del Marketing Digital
Algunas de las ventajas que aporta la implementacion del marketing digital en cualquier
plan de marketing son las siguientes (Fuente, 2020):
e Globalizacion e inmediatez de la informacion: La revolucion global que supone
Internet permite anunciarse y vender productos en cualquier rincén del planeta.
A nivel nacional podemos observar en el siguiente grafico el constante

crecimiento del acceso a Internet en la Gltima década:

Graéfico 3.1.- Porcentaje de personas que accedio a Internet al menos una vez por semana en Espafa de
2010 a 2019.

Porcentaje de personas que accedio a Internet al menos una vez por semana en
Espaiia de 2010 a 2019

100%
80%
60%

40%

Porcentaje sobre el total de la poblacion

20%

0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente Informacién adicienal:
Eurostal Espafia: 2010 - 2019
© Statisla 2020

Fuente: (Eurostat, 2020d).

e Interactividad: Las Redes Sociales y la generalizacion de su uso permiten a las
empresas, mediante la creacion y publicaciébn de contenidos, generar
interacciones con su comunidad, generandose asi oportunidades para su
crecimiento y el potencial aumento de conversiones potenciales (Santos, 2020).

e Es perfectamente medible: Cualquier accion realizada en Internet es rastreable,
lo cual permite analizar comportamientos y actitudes de nuestros clientes
actuales y potenciales, favoreciéndose asi la creacion de estrategias de negocio

optimizadas.

13
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Hiper segmentable: La gran cantidad de informacion que se recolecta en Internet
permite a las empresas adaptar con gran detalle sus productos, asi como a quién
y de qué forma publicitar esos productos con el mayor indice de conversion

posible.

3.1.2. Herramientas y estrategias populares en Marketing Digital

Algunas de las estrategias mas populares a la hora de implementar técnicas de

marketing digital son las siguientes:

SEO (Search Engine Optimization): EI SEO es una estrategia que trata de situar
una pagina web en la plaza més elevada posible en los resultados de los motores
de basqueda como Google, Bing o Yahoo (Yalgin & Kdse, 2010).
Esto puede conseguirse adaptando tanto el texto (nombres de archivos, titulos,
etiquetas meta, etc.) como el codigo de la pagina web que se desee posicionar a
las palabras clave que los buscadores utilizan para elaborar el ranking que
después se muestra al solicitar al propio buscador resultados sobre esas palabras
clave o similares.
SEM (Search Engine Marketing): EI SEM abarca cualquier tipo de accién de
marketing que tenga lugar en buscadores en Internet. Sin embargo, es
mayoritariamente conocido por la aplicacién de campafas publicitarias de pago
desplegadas en lugares privilegiados en los buscadores. Esta técnica puede
generar niveles estables de tréfico, asi como un elevado retorno en la inversion
(Boughton, 2005).
ASO (App Store Optimization): La ASO busca mejorar el posicionamiento de
una aplicacion mdavil, generalmente en los dos mayores mercados de
aplicaciones mdviles, como son la App Store de Apple y la Play Store de
Google. Para ello se tratard de optimizar la forma en la que las tiendas de
aplicaciones registran a los participantes en las distintas categorias de
aplicaciones. Este proceso de registro y robotizacion se centra en dos grandes
grupos de factores (Strzelecki, 2020):

o Factores dependientes de los desarrolladores: Destacan los nombres,

subtitulos, descripciones, registro de actualizaciones, precio, edad
recomendada y la direccion URL de la aplicacion.

o Factores dependientes de los usuarios: Destacan el numero de descargas,

14
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calificacion promedio vy las resefias.

Inbound Marketing: También conocido como marketing de atraccion, tiene
como objetivo atraer y consolidar nuevos clientes de manera organica,
generalmente mediante la creacion de contenido en redes sociales, con el
objetivo de crear una relacion entre marca y audiencia que refuerce la confianza
y comunicacion entre ambas partes, de forma que esto resulta en una mejora de
la percepcion de marca y de las ventas potenciales. Esta estrategia esta
mayoritariamente extendida y es aplicada por la inmensa mayoria de
organizaciones con presencia en redes sociales. El Inbound Marketing se apoya
mayoritariamente en los tres siguientes pilares (Toledano Cuervas-Mons & San
Emeterio, 2015):

o Content Marketing: Trata de atraer a la clientela a través de la creacién
de contenidos atractivos y que aporten valor a la audiencia, de forma que
es el cliente el que busca a la marca, y no al revés.

o Marketing en Redes Sociales: A través de esta serie de contenidos
ofertados, la utilizacion de las redes sociales como herramienta de
confianza y de creacién de una comunidad es clave para dirigir este
trafico a potenciales conversiones.

o SEO: La presencia en redes sociales y la creacion de contenido en
diversas plataformas favorece enormemente al SEO de la compafiia que
lo aplique, tanto en numero de enlaces como en el posicionamiento de la
marca en los buscadores, en el caso de que la estrategia de contenido
haya sido exitosa.

Outbound Marketing: Es el modelo tradicional de marketing. Su objetivo es
atraer la atencion de la audiencia, de forma que se ha de dejar lo que se esté
haciendo para prestar atencion al mensaje que se esta transmitiendo (Rancati &
Codignola, 2015). Ejemplos de esta forma de hacer marketing pueden ser los
anuncios en radio y television, publicidad en forma de carteles y vallas
publicitarias en la calle, el SEM y los anuncios intrusivos en paginas web
(Volpe, 2015).

Esta forma de hacer marketing esta perdiendo cada vez mas terreno respecto al
marketing de atraccion, que ya es mayoritario.

Email Marketing: Se puede definir como la emision de mensajes comerciales a

través de correo electrénico a un grupo de destinatarios (Bawm & Deb Nath,
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2014). Esta técnica es aplicada por la inmensa mayoria de anunciantes, debido a
su amplia acogida a nivel mundial. En el siguiente grafico podemos observar la
elevada cantidad de correos electrénicos enviados a diario a nivel mundial, asi
como la estimacion de su constante y crecimiento sostenido en los préximos

afos:

Gréfico 3.2.- Nimero de correos electronicos enviados y recibidos a nivel mundial desde 2017 hasta

2025 (en hillones).

Number of sent and received e-mails per day worldwide from 2017 to 2025 (in billions)
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Source Additional Information:
i Gi Worldwide; 2017 to 2020: for both business and private purposes

Fuente: (The Radicati Group, 2021).

Marketing de afiliados: El marketing de afiliacién estd eminentemente enfocado
a las conversiones. Se produce cuando las paginas web o personas (generalmente
influencers, por su mayor potencial de alcance) publicitan productos de una
entidad anunciante, a cambio generalmente de una comision, ya sea por acceder
a los productos del anunciante o por conversion efectuada (Peird, 2017).
Algunas de las ventajas que tiene esta forma de marketing son las siguientes
(Rodriguez, 2009):

o Las entidades anunciantes solamente realizan el pago de comisiones a los
afiliados cuando se cumple el objetivo comercial, lo cual propicia la
escalabilidad de la campafia en cuestion.

o Lacampafia se dirige a nichos o segmentos conformados por la audiencia
del afiliado. Esto puede resultar en un mayor potencial de conversion si
la campana se lleva a cabo sobre los segmentos de clientes adecuados.
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o Se puede medir con total fidelidad el impacto que tienen los afiliados, de
forma que se puedan seleccionar los més adecuados y/o rentables.

Disefio UX y Ul: Las siglas UX se corresponden con User Experience, es decir,
experiencia de usuario. Por otro lado, Ul se asocia con User Interface, es decir,
interfaz de usuario. Ambos conceptos van de la mano a la hora del disefio de
paginas web, plataformas y aplicaciones, pero tienen objetivos distintos
(rockcontent, 2019):

o El disefio UX se centra en la experiencia del usuario y en tratar de
conseguir el mayor grado de satisfaccion posible, de forma que esto
pueda resultar en la generacion de valor para el publico, ademas de la
mejora de la imagen de marca y la posibilidad de conseguir conversiones.

o En cambio, el disefio Ul trata de guiar a los usuarios a las acciones que la
plataforma pretende que lleve a cabo, como puede ser realizar un pedido
0 una compra.

Customer Experience: La experiencia del consumidor al interactuar con el
proceso de venta de un producto o servicio es clave no solamente a la hora de
realizar esa conversion, sino que es de vital importancia a la hora de conseguir
fidelizar a la clientela actual. Para tratar de mejorar esta experiencia se pone el
foco en la llamada Customer Journey, es decir, las etapas que un cliente
potencial atraviesa en el proceso que terminard o no en una venta. La medicion
de este proceso puede llevarse a cabo mediante puntos de contacto, o
touchpoints, los cuales pueden ser de cuatro tipos (Lemon & Verhoef, 2016):

o Puntos de contacto propios: Son disefiados y controlados por la entidad
anunciante.

o Puntos de contacto poseidos por socios: Son disefiados y controlados por
socios de la entidad anunciante, como pueden ser agencias de publicidad,
agencias distribuidoras o canales de comunicacion.

o Puntos de contacto del consumidor: Incorporan al andlisis de la Customer
Journey los sentimientos, necesidades y preferencias de los
consumidores, como por ejemplo su color favorito o su método de pago
preferido.

o Puntos de contacto externos: Incorporan los factores sociodemograficos y
del entorno que pueden ser diferenciales en decisiones de compra, como

pueden ser el poder adquisitivo, las preferencias politicas o el estado civil
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del consumidor.
CRO (Conversion Rate Optimization): La optimizacion del ratio de conversion
se centra en la creacion de interfaces web de forma que el mayor numero posible
de visitantes lleven a cabo la accion que se desea que hagan ya sea la creacion de
una cuenta, la consecucion de ventas o la obtencion de datos personales
(Miikkulainen et al., 2018).
Marketing Automation: La automatizacion del marketing es el “uso de software
para la automatizacion de procesos de marketing como la segmentacion de
consumidores, la integracion de datos de consumidores y la gestién de
campanas” (Todor, 2016).
El uso de la automatizacion del marketing permite optimizar la toma de
decisiones y maximizar los retornos obtenidos de las camparias de marketing, asi
como la simplificacion de la interpretacion de los datos en grandes cantidades.
Algunos ejemplos de aplicaciones reales de la automatizacion del marketing
pueden ser los siguientes (Heimbach et al., 2015):

o Adaptacion de la oferta de productos en funcion de la meteorologia: Poe
ejemplo, en un dia lluvioso se pueden situar productos calientes como
batidos o cafés en un lugar superior 0 mas vistoso de lo habitual, debido
a la tendencia a su mayor consumo detectada a través del analisis de los
datos de comportamiento de los consumidores.

o Adaptacion de resultados mostrados a traves del uso de palabras clave:
Por ejemplo, si en un buscador de viajes se buscan términos relacionados
al esqui, el buscador aumentara el nimero de resultados en ubicaciones
montafiosas y reducira el de ubicaciones costeras.

Publicidad Display: En esta clase de publicidad, los anuncios se muestran en
forma de banners en las paginas web de los anunciantes. Los banners son
“combinaciones de imagenes, texto, [...] audio, video u otros formatos
interactivos. Generalmente los banners aparecen en la parte superior o lateral de
la pagina de destino” (Campos, 2020).

Segun Tomas, (2020), los objetivos principales de esta clase de publicidad son,
tanto el posicionamiento en la mente del consumidor mediante la presencia
constante en paginas web similares a la organizacion anunciante (Branding),

como la generacion de clientes potenciales o ventas (Performance).
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3.1.3. Meétricas para la medicién del crecimiento digital

Una de las grandes ventajas que aporta el marketing digital es su posibilidad de medir

cualquier cambio implementado, asi como su impacto en cualquier ambito del plan de

marketing. Las métricas mas populares son las siguientes:

CLV =

CPM (Coste por 1000 impresiones): Mide el coste de mostrar mil veces un
anuncio al publico. Esta métrica es mayoritariamente utilizada para medir el
coste de campafas de branding. Se calcula mediante la siguiente formula (Russo,
2018):

Coste Total

~ Visualizaciones
1000

CPC (Coste por Clic): Determina el coste en el que se incurre para conseguir un

CPM

clic en una campafia. Sirve para determinar el grado de interés que puede
suscitar la campafia, por lo que convendra que sea lo menor posible. Se calcula
mediante la siguiente formula (Russo, 2018):

_ Coste Total
~ N2de Clics
CPA (Coste por Adquisicion): Mide el coste por cada cumplimiento de una

CPC

accion deseada, ya sea una descarga, un registro, una compra... Se calcula
mediante la siguiente formula (Russo, 2018):

Coste Total

CPA =
N2 de Conversiones

ROI (Return on Investment): El retorno de la inversion representa el retorno
obtenido por cada euro invertido en una camparia.

CLV (Customer Lifetime Value): Representa el valor que afiade un dnico cliente
durante su relacion con el producto o servicio publicitado. Se calcula mediante la
siguiente férmula (Minguez, 2015):

Ingreso medio mensual por cliente * Margen bruto por cliente

Tasa de Abandono mensual
ARPU (Average Revenue Per User): Esta métrica indica el beneficio medio que
aporta cada cliente. Se calcula mediante la siguiente formula (Garcia, 2020):

Ingresos Totales

ARPU =
N2 de Clientes
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CAC (Coste de Adquisicion de un Cliente): Representa el coste medio de
obtener un nuevo cliente: Se calcula mediante la siguiente férmula:

Coste Total en Publicidad

CAC =
N2 de Clientes obtenidos

CLV — CAC: Esta métrica nos indica el beneficio neto total por cada cliente que
contrata un producto o servicio, desde que se capta hasta su Ultima compra.

Tasa de Abandono: También conocida como Churn Rate, mide el porcentaje de
clientes que abandonan el producto o servicio por unidad de tiempo. Se calcula
mediante la siguiente férmula (Minguez, 2015):

(Clientes al inicio — Clientes al final)

Tasa de Abandono = - —
Clientes al inicio

3.1.4. Embudo de conversion

El embudo de conversion puede definirse como una “metodologia de marketing digital

que trata de definir los pasos que tiene que dar un usuario para cumplir un objetivo

determinado dentro de una web: normalmente convertirse en un registro o lead o

concretar la compra de un producto o servicio” (Galiana, 2021).

Esta serie de pasos que atraviesa el potencial cliente se pueden agrupar en tres grandes
fases (Alcocer, 2020):

Atraccion (TOFU: Top Of Funnel): En esta fase inicial el objetivo es captar la
atencion del mayor nimero posible de usuarios y dirigir ese trafico hacia una
plataforma o pagina web. En esta fase las técnicas de marketing mas
recomendables a utilizar seran las de SEO, Inbound Marketing, Marketing de
contenidos y la creacién de campafias Display.

Consecucion de Leads (MOFU: Middle Of Funnel): En esta fase intermedia se
busca convertir el trafico conseguido en la fase anterior en Leads, es decir, un
“usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como consecuencia,
pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organizacion puede
interactuar” (Bel, 2020).

A cambio de esta informacion obtenida, es conveniente ofrecer a cambio
contenido del mayor valor posible, ya que no solamente facilitara la obtencion
del lead, sino que también aumentara las posibilidades de conversion, la cual se
producira en la siguiente fase del embudo.

En esta fase las técnicas de marketing mas recomendables a utilizar seran los
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formularios, llamadas a la accion y demas sistemas que puedan conseguir la
mayor informacion posible acerca del lead obtenido.

e Conversion (BOFU: Bottom Of Funnel): Una vez obtenida una base de datos con
informacion sobre los leads capturados, la fase final del embudo consiste en
tratar de conseguir la mayor cantidad posible de conversiones. Para ello la
técnica mas utilizada con este propdésito es la del Email Marketing, con el
objetivo de generar confianza y seguridad en el potencial cliente a través de una
nueva transferencia de valor, como por ejemplo un cédigo de descuento o una

promocion.

3.1.5. Temperatura del trafico
Una vez conseguidos los leads, podemos clasificarlos en tres tipos diferentes segun su
temperatura, interpretada como posibilidades de conversion (Porras, 2018).

e Tréfico frio: Los leads frios se encuentran en la parte superior del embudo de
conversion, es decir, conocen la marca que se publicita, pero aln no estan
dispuestos a adquirir sus productos o servicios.

e Trafico tibio: Los leads tibios o cualificados para marketing se encuentran en la
zona intermedia del embudo de conversion, es decir, es preciso realizar acciones
de marketing que permitan dilucidar si se convertiran o0 no en conversiones.

e Trafico caliente: Los leads calientes o cualificados para la venta son aquellos
con mayor potencial de conversion, y se encuentran situados en la zona inferior

del embudo de conversion.

3.2.REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTAS DE MARKETING
Las redes sociales son utilizadas por mas de 23 millones de personas, suponiendo el
cuarto servicio mas utilizado en nuestro pais, solamente por detras de los servicios de
mensajeria instantanea, los buscadores y los servicios de correo electrénico (AIMC,
2021b). El crecimiento de Internet y las Redes Sociales como medio de informacién y
entretenimiento coincide con el declive en audiencias de los medios de comunicacion
tradicionales. El siguiente grafico nos demuestra esta tendencia en los canales de

television nacionales y autonomicos:
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Gréfico 3.3.- Evolucion de la audiencia de las principales cadenas nacionales de television entre 2004 y
2020.
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Fuente: (AIMC, 2021b).

En cuanto a los principales periddicos a nivel nacional, observamos una tendencia

similar en el siguiente grafico:

Gréfico 3.4.- Evolucion de la audiencia de los principales diarios entre 2004 y 2020.
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Fuente: (AIMC, 2021b).
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Junto al mencionado declive de las audiencias de los medios de comunicacion
tradicionales, debemos afadir la facilidad e inmediatez que disfrutan los anunciantes
que se publicitan en Redes Sociales. Mientras que el proceso para publicitarse en
television o en periodicos puede demorarse en el tiempo, plataformas como Google Ads
y Facebook Ads permiten anunciarse con el contenido deseado a la audiencia deseada,
en el momento deseado y con un coste significativamente menor. Este hecho también

permite a pequefas organizaciones mejores condiciones para competir en el mercado.

3.3. IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION EN MARKETING
DIGITAL
La segmentacion es el proceso por el cual se analiza un grupo de consumidores y se
agrupan en funcion de criterios comunes entre si, ya sea su lugar de residencia, sus
gustos personales o cualquier otro tipo de variable. Segmentar ayuda a las empresas a
entender a sus clientes actuales (sus caracteristicas, gustos, necesidades...) y a encontrar

segmentos del mercado en los que buscar aumentar su cartera de clientes.

3.3.1. Principales variables de segmentacién
Existe infinidad de variables sobre las cuales segmentar una muestra poblacional. Para
que la segmentacion sea exitosa se debe plantear qué caracteristicas se buscan, y a partir
de esas caracteristicas se procede a perfilar al cliente ideal o Customer Persona, en
funcién de variables como por ejemplo las siguientes (Moreno, 2020):

e Geograficas: Lugar de residencia.

e Demograficas: Edad, sexo, nivel de ingresos...

e Psicol6gicas: Personalidad, estilo de vida, gustos personales. ..

e Relacion como clientes: Nivel de fidelidad y recurrencia del cliente, Beneficios

generados. ..

3.3.2. Principales técnicas de segmentacion
Identificamos los siguientes:
e Segmentacion ABC: Consiste en dividir la totalidad de las ventas en tres
categorias (Mufiz, 2017):
o Categoria A: Representa aproximadamente el 70% de las ventas, pero

solamente alrededor del 20% del numero de clientes. Conviene poner en
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practica una estrategia de segmentacion que permita captar el mayor
namero posible de clientes susceptibles de formar parte de esta categoria.

o Categoria B: Representa aproximadamente el 20% de las ventas,
repartidas alrededor del 30% del numero de clientes.

o Categoria C: Representa aproximadamente a la mitad del nimero de
clientes, pero éstos Unicamente representan alrededor del 10% de la
totalidad de las ventas.

Remarketing: Consiste en realizar acciones publicitarias en funcion de cémo se
dan las interacciones entre la empresa y sus potenciales leads. Un ejemplo de
remarketing puede ser la creacion de una campafia en YouTube para aquellos
que han hecho clic en una determinada pagina web o banner.

Disefio del Customer Persona: También conocido como Buyer Persona, se trata
de “una descripcion abstracta de tu consumidor ideal” (Mendoza, 2020).

El objetivo de la creacion del Buyer Persona es la adaptacion de la cartera de
productos de una empresa a las necesidades y caracteristicas demandadas por el
mercado, asi como la creacion de camparias adaptadas a los datos que a éste se
atribuyen, de forma que la campafia sea lo mas optimizada posible en cuanto a

costes y a segmentacion.

APLICACION DEL MARKETING DIGITAL EN EL
SECTOR DE LA RESTAURACION

El uso de técnicas de marketing digital es cada vez mas frecuente en cualquier clase de

mercado, cualesquiera que sean sus caracteristicas. En este sentido, la Asociacion de

Marketing de Espafia publicé en 2019 el creciente avance de la tasa de crecimiento de la

inversion en marketing digital en Espafia en los ultimos afios, cuyos resultados son

representados a continuacion:
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Gréfico 4.1.- Tasa de crecimiento de la inversion en marketing digital en Espafia de 2015 a 2019.

Tasa de crecimiento de la inversion en marketing digital en Espafia de 2015 a 2019
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Fuente: (Asociacion de Marketing de Espafia, 2020).

En cuanto a las distintas formas en las que se puede llevar a cabo estrategias de
marketing digital, podemos observar las tendencias de algunos de ellos, asi como sus

previsiones futuras, en el siguiente grafico:

Grafico 4.2.- Prevision de los ingresos por publicidad online en Espafa de 2015 a 2024, por tipo (en
millones de euros).

Prevision de los ingresos por publicidad online en Espaiia de 2015 a 2024, por tipo
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Fuente: (PwC, 2021).
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Se puede observar que los tipos de publicidad mas importantes son las campafias
Display y las destinadas a motores de bldsqueda, con una tendencia alcista tanto actual
como futura. Sin embargo, se observa un ligero retroceso en el retorno aportado por las
campanas de video en el afio 2020, el cual se verd aumentado sostenidamente en los
afios siguientes. En cuanto a las campafas destinadas a clasificados, se mantienen en el
segmento menos rentable, aunque seguird experimentando un ligero crecimiento a lo
largo del tiempo.

Poniendo el foco en el mercado de la restauracion, la consolidacion del uso de nuevas
tecnologias abre una nueva frontera de posibilidades y de vias a las que dirigir los
modelos de negocio. En este sentido KPMG publicé esta encuesta en su Anuario de

Restauracion de marca:

Grafico 4.3.- Prevision de areas de inversion de las marcas de restauracion de Espafia en 2021.
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Fuente: (KPMG et al., 2020).

Maés de la mitad de los encuestados afirman que destinardn parte de su inversion en
tecnologias que les permita conocer y fidelizar a sus clientes, adaptar a ellos su cartera
de productos y agilizar los procesos de venta mediante su digitalizacion. El desarrollo de
sistemas delivery y take away es también considerado un apartado en el que la mayoria
de los encuestados invertira en el actual afio. La aplicacion de técnicas de marketing
digital se sitia en sexto lugar de importancia, con cerca del 40% de la muestra
afirmando que invertira en ello.
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En cuanto al gasto total en publicidad por sectores, representado en el siguiente gréafico,
el de la restauracion obtiene la medalla de plata, con 374,4 millones de euros destinados

a la inversion en campafias publicitarias.

Grafico 4.4.- Ranking de sectores que gastaron més en publicidad en Espafia en 2020 (en millones de
euros).

Ranking de sectores que gastaron mas en publicidad en Espafia en 2020 (en millones
de euros)
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Fuente: (Dircomfidencial & InfoAdex, 2021).

Del total de esta inversion en publicidad, se pueden identificar principalmente cuatro

partidas principales de gasto, que podemos ver en el gréfico 4.5:

Gréfico 4.5.- Inversion del sector de la hosteleria en marketing en Espafia en 2017, por segmento de
mercado (en millones de euros).

Inversion del sector de la hosteleria en marketing en Espafia en 2017, por segmento
de mercado (en millones de euros)
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Fuente: (Asociacion de Marketing de Espafia, 2018).
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Como podemos observar en el anterior grafico, la gran mayoria del gasto es destinado a
la publicidad, comunicacion y promocion de las campafias publicitarias. El resto del
gasto es destinado a costes de personal, actividades de branding y de investigacion de
mercados y consultorias.

Por otro lado, en el capitulo anterior se constatd la creciente importancia e impacto de
las redes sociales a la hora de captar y fidelizar clientes. En este sentido, las redes

sociales con mayor nimero de leads conseguidos son las siguientes:

Grafico 4.6.- Distribucion porcentual de las redes sociales con mas leads en Espafia seguin una encuesta
de 2018.

Distribucion porcentual de las redes sociales con mas leads en Espaiia segun una
encuesta de 2018
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Fuente: (Reason Why & Hoyreka, 2019).

El grueso del total de leads conseguidos se reparte entre las cuatro grandes redes
sociales en la actualidad, como son Facebook, LinkedIn, Instagram y Twitter, siendo la
dominante la red social creada por Mark Zuckerberg con un tercio del total.

A continuacién, se presentan algunos ejemplos de campafias publicitarias cuyas
segmentaciones encontraron como objetivo al autor de este trabajo. En primer lugar,
podemos encontrar campafas de Email Marketing llevadas a cabo por Just Eat y Uber
Eats, conocidas plataformas dedicadas al delivery y take away.
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Figura 4.1.- Comunicacion de ofertas y codigos promocionales via correo electronico.
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5€ de descuento en
tus 3 proximos
pedidos

Disfruta @ P

Dvstrza de 8€ de descuento en s J pronimes pedidos. LOra o
0

EATSESSTEV

Fuente: (Just Eat, 2021) y (Uber Eats, 2021b).

Como podemos observar, estas campafias a menudo se refieren a eventos 0 momentos

en los que se puedan llevar a cabo reuniones sociales, como pueden ser eventos

deportivos o conciertos.

A continuacion, se pueden encontrar notificaciones emitidas por las aplicaciones

moviles de Uber Eats y McDonald’s:

Figura 4.2.- Comunicacién de ofertas y codigos promocionales via notificaciones moviles.

Uber Eats * ahora »

Disfruta del partido con Uber Eats & %

Recuerda que tiene el cédigo de descuento
EATSES50XU solo hasta hoy X

m McDonald's * 12 min A

Golazo con McDelivery® &

Disfruta de tu Menu Futbolero con Just Eat y llévate

6 McNuggets® GRATIS

Fuente: (Uber Eats, 2021a) y (McDonald’s Espafia, 2021).
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De nuevo se puede observar la referencia a eventos deportivos o de codigos
promocionales, con el objetivo de conseguir que el cliente ingrese en la aplicacion para
realizar un pedido.

Por ultimo, la figura 4.3 recoge campafias publicitarias llevadas a cabo por Ginos

Ristorante y Foster’s Hollywood:

Figura 4.3.- Comunicacion de ofertas y promociones via Instagram Ads.

° ginosristorante

Cuando vienes a

FOSTER'S HOLLYWOOD

: sabgg‘g;‘m aqui

gl DISFRUTAS SEGURO

Fuente: (Ginos Ristorante, 2021) y (Foster’s Hollywood, 2021).

El denominador comun en los ejemplos anteriores es la presencia de empresas de
comida rapida como titulares de la promocion. Este segmento del mercado, como
veremos mas adelante, es el actual dominador del panorama de la restauracion en el

ambito nacional.

5. ANALISIS DEL MERCADO DE LA RESTAURACION EN
ESPANA

El mercado de la restauracion estd comprendido dentro del sector servicios o terciario,
ampliamente representado en la economia nacional. Para realizar el mencionado
analisis, comenzaremos con las principales caracteristicas de las empresas presentes en

el mercado, entre las cuales destacamos las siguientes:
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e Actividad principal: Como podemos observar en el siguiente grafico, la clase de
establecimiento mas comun es el de bebidas, conocidos generalmente como
bares, seguidos de los restaurantes. Los establecimientos con menor peso en este
sentido son los dedicados a la provision de comidas preparadas para eventos y
los servicios de comidas, que como veremos proXximamente estan
experimentando un elevado auge gracias a su sinergia con las plataformas

dedicadas al delivery.

Graéfico 5.1.- Nimero de empresas del sector de la restauracion en Espafia a 1 de enero de 2020, segln
actividad principal.

Numero de empresas del sector de la restauracion en Espaiia a 1 enero de 2020,
segun actividad principal

200.000

167.955

150.000

mpresas*

100.000

70.747

Nimero de el

50.000

14.852

Establecimientos de bebidas Restaurantes y puestos de comidas Provision de comidas preparadas
para eventos y otros servicios de
comidas

Fuente Informacion adicional:
INE (Spain) Espaiia

@ Statista 2021

Fuente: (INE, 2021b)

e NuUmero de asalariados: La inmensa mayoria de empresas presentes en el sector
son pequefias 0 medianas empresas, con mas de la mitad de éstas comprendidas
en el intervalo entre ninguno y 2 personas asalariadas. Esta informacion se

profundiza en el siguiente grafico:
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Grafico 5.2.- Numero de empresas del sector de la restauracion en Espafia a 1 de enero de 2020, segin
ntmero de asalariados.

Numero de empresas del sector de la restauracion en Espana a 1 de enero de 2020,
segln numero de asalariados

125.000

100.204

100.000

75.000

50.000
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3125

557 285 142 34 25 8
0 I
Q e }=) =) 2 2 ) > ) 2 D e
N Z ] N e & 2 53 & & &
A & <& & o & & Qe@

Estrato de asalariados

Fuente: (INE, 2021a).

e Antigliedad: Como podemos observar en el grafico inferior, existe un
escalonamiento en los valores que aumenta a medida que se reduce la edad de
las empresas que conforman el mercado. Esto supone un indicador muy
saludable para el sector, ya que indica que existe un interés creciente en la

creacion de empresas de restauracion en Espafia.

Gréfico 5.3.- Nimero de empresas del sector de la restauracion en Espafia a 1 de enero de 2019, segln
antiguiedad.

Numero de empresas del sector de la restauracion en Espafa a 1 enero de 2019,
segun antigliedad

80.000

63.215
60.000
50.257

42.809

40.000
33.300

Numero de empresas*

25.780

19.778
20.000 16.872

0-1 2-3 47 8-11 12-15 16-19 20 0 mas

Anos

Fuente Informacién adicional:
INE (Spain) Espafia; 2019
© Statista 2020

Fuente: (INE, 2019).
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Por otro lado, podemos constatar un cambio en la afluencia a los distintos tipos de
establecimientos, influido por los cambios demograficos y en los gustos del consumidor,
en el que los restaurantes que ofrecen comida rapida se afianzan en el liderato en el
mercado y aumentan su diferencia respecto a la restauracion tradicional e internacional,
que representa el segundo tipo de establecimiento mas visitado, como se puede observar

en el siguiente gréfico:

Grafico 5.4.- Distribucion porcentual de las visitas a establecimientos de restauracion en Espafia en 2019,
por tipo.

Distribucion porcentual de las visitas a establecimientos de restauracion en Espaia
en 2019, por tipo

« Transportes 0,7%

= Nocturno 2,.2%
Hoteles22% 4
« Instituciones y colectividades 6%

« Comercio
y tiendas de conveniencia 8.2%

Maquinas expendedoras 8,8%

« Comida rapida 54.7%

« Restauracion tradicional

e internacional 17.1%

Fuentes Informacién adicienal:
D G Espana: 2019

Fuente: (Mercasa & NPD Group, 2020).

La mencionada dominancia de los restaurantes de comida rapida es afianzada debido a
su capacidad de mantener a su clientela y de a su vez captar a nuevos comensales, como

se puede comprobar en el siguiente gréfico:

33



Trabajo Fin de Grado Hugo Brufia Le6n

Gréfico 5.5.- Evolucién anual del porcentaje de habitantes que visitd establecimientos de comida rapida
en Espafia entre 2006 y 2020.

Evolucion anual del porcentaje de habitantes que visito establecimientos de comida
rapida en Espafia entre 2006 y 2020

35%

31%

o . - 24,3%
25% o 2% 236% 234% 3% 7% 235% 327 23.8%

204% 206%
20%

Porcentaje de encuestados

0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente
AIMGC (Spain)

MG (Spa jos*; 14 afics o mas; individuos que visitaron establecimientos de comida rapida er
© Statista 2021

a por ordenador (CAPI)

Fuente: (AIMC, 2021a).

Por altimo, cabe mencionar la tendencia a acudir acompafiado a los establecimientos en
los que se consumen alimentos fuera del domicilio habitual. El siguiente grafico de
habitos de consumo afirma que solamente el 14,8% de la muestra acude sin

acompafiamiento, ya sea a comer o simplemente a “tomar algo”.

Grafico 5.6.- Distribucion porcentual del consumo de alimentos fuera del hogar en Espafia en 2019,
seglin compafiia.

Distribucién porcentual del consumo de alimentos fuera del hogar en Espaiia en
2019, segun compafiia

- Otros 8.5%

+ Solo/a 14.8% - Familia 32.4%

Pareja 15.5%

- Amigos 28 8%

Fuentes Informacién a¢
[ Agricultura, Pesca y Alimentacion Espaia; 2018; 1

ncuestados; 15-75 afios; residentes en la Espaia peninsular y las Islas Baleares; Panel online

Fuente: (TNS & Ministerio de Agricultura'y Alimentacion, 2020).
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5.1.SEGMENTOS PRINCIPALES DEL MERCADO
Podemos agrupar a la gran mayoria de players del mercado en alguno de los siguientes

segmentos:

Restaurantes: La actividad principal de los restaurantes es la de servir comidas y
cenas, Yy sus franjas horarias de mayor actividad se encuentran entre las 14 y 16
horas en el caso de las comidas, y de 21 a 23 horas en el caso de las cenas.

Bares y cafeterias: Su actividad principal es la de servir desayunos y aperitivos,
siendo sus franjas de mayor actividad entre las 9 y las 13 en el caso de
desayunos y de 19 a 22 en el caso de los aperitivos, coincidiendo con el fin de
las jornadas laborales o eventos sociales o deportivos.

Locales de ocio nocturno: Su actividad principal es ofrecer un ambiente festivo y
servir refrescos y bebidas alcohdlicas, siendo su franja de mayor actividad la
comprendida entre las 23 y las 04, pudiéndose extender hasta incluso las 07 en
funcidn de sus respectivas licencias de actividad.

Comida rapida: Este segmento es el actual dominador del mercado, como vimos
en el Grafico 5.4. Su principal competencia son los restaurantes tradicionales, ya
que ofrecen servicios similares y coinciden en sus franjas de mayor actividad. La
inmensa mayoria de locales en este segmento son franquicias de grandes

multinacionales, como pueden ser McDonald’s, Burger King o Dominos’ Pizza.

Por otro lado, es preciso hacer mencion especial a la irrupcién de los servicios delivery y

take away, los cuales tienen grandes sinergias con restaurantes, tanto tradicionales como

de comida rapida, y en menor medida con bares y cafeterias. Sus principales ventajas

son las siguientes:

Posibilitan la escalabilidad en la facturacion de los establecimientos.

Permiten a pequerfios restaurantes disponer de un servicio de reparto a domicilio,
lo cual enriquece la competencia en el mercado y la variedad de posibilidades
para el cliente.

Facilitan los procesos de pago de pedidos, al realizarse todo el proceso dentro de
la misma plataforma. Esta mayor sencillez en el proceso incentiva al cliente a
realizar pedidos.

Permiten a los restaurantes optimizar sus recursos en funcion de los pedidos
recibidos y de estimaciones sobre la demanda de sus productos.

Posibilitan la penetracion en el mercado mediante codigos promocionales y
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descuentos personalizados por cada restaurante.
Los servicios delivery y take away son realizados por plataformas online que conectan a
clientes y restaurantes, o por plataformas de recepcion de pedidos creadas por los
propios restaurantes, de forma que se eliminaria un intermediario. Los servicios mas

utilizados a este respecto son los siguientes:

Graéfico 5.7.- (A quién piden la comida a domicilio los espafioles?

¢A quién piden la comida
a domicilio los espaiioles?

Proveedores online de servicios de restauracion o comida
a domicilio mas usados en Espafia en 2020

Just Eat 51% (
BS]
/

4 ) /i
Domino's / EI56% de los

| espanoles suele

Uber Eats \\ pedir comida

a domicilio

b

.

Deliveroo

McDelivery

Encuesta online entre julio y agosto de 2020 a 12.553 residentes que pidieron
comida a domicilio en linea en los dltimos 12 meses.

Los porcentajes suman mas de 100% al poder elegirse varias opciones.
Fuente: Statista Global Consumer Survey

@®06 statista%a

Fuente: (Mena, 2021).

Observamos que tanto las plataformas delivery como los sistemas delivery disefiados
por las cadenas de comida rapida son ampliamente utilizadas por los encuestados,
habiendo realizado al menos un pedido el 56% de la muestra.

En cuanto a la plataforma con mas éxito, Just Eat, observamos en el siguiente grafico el
constante crecimiento que esta experimentando en los Gltimos afios en cuanto al nimero

de restaurantes que ofertan sus productos en su plataforma:
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Gréfico 5.8.- NUmero de restaurantes en la plataforma Just Eat en Espafia desde 2013 hasta 2019.

Number of restaurants on the Just Eat platform in Spain from 2013 to 2019
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Additional Information:
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Fuente: (Just Eat Espafia, 2020).

El funcionamiento de esta clase de plataformas facilita enormemente a pequefios
anunciantes el hecho de aumentar su facturacion, ya que pueden realizar mas pedidos
que los que se les solicita para su consumo presencial y la plataforma se encarga de
gestionar su cobro y de entregar el pedido a su destinatario, una situacion en la que

todas las partes obtienen beneficios.

6. ANALISIS TEMPORAL DE LAS CARACTERISTICAS DEL
MERCADO

A la hora de realizar este analisis, es imprescindible hacer mencion a la irrupcion de la
pandemia del COVID-19, ya que ha traido al mercado nacional de la restauracion lo que
podria ser el inicio de un cambio de paradigma propenso a la digitalizacién del mismo.

A nivel nacional, la mencionada pandemia ha hecho muchisimo dafio, y el sector objeto
de estudio en este trabajo es uno de los méas afectados. El estudio de NPD Group
representado en el grafico a continuacion informa del impacto que la situacion sanitaria

ha tenido en los diferentes segmentos del sector:
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Grafico 6.1.- Distribucion del impacto del coronavirus en las ventas del sector de la restauracion en
Espafia del 15 de marzo al 30 de abril de 2020, por segmento.

Distribucién del impacto del coronavirus en las ventas del sector de la restauracion
en Espafia del 15 de marzo al 30 de abril de 2020, por segmento

Fuente: (NPD Group, 2020).

De esta forma, los restaurantes de servicio completo son los mas afectados, aglutinando
cerca de la mitad del impacto total de la pandemia, seguido por bares y cafeterias. El
segmento menos afectado, como no podia ser de otra manera, es el de la comida rapida
y el reparto a domicilio, debido a que sus actividades tuvieron que detenerse en menor
medida que en el caso de restaurantes, bares y cafeterias.

Por otro lado, el cese de la actividad de la mayoria de los establecimientos del sector ha
derivado en una reduccién de la demanda de trabajadores, y por tanto en un descenso
del nimero de afiliados a la Seguridad Social, cuya evolucién podemos observar en el

siguiente gréfico:
Gréfico 6.2.- Cifra mensual de trabajadores afiliados a la Seguridad Social en el sector de los servicios de

comidas y bebidas en Espafia en 2019 y 2020 (en miles).

Cifra mensual de trabajadores afiliados a la Seguridad Social en el sector de los
servicios de comidas y bebidas en Esparia en 2019 y 2020 (en miles)

Fuente Informacién adidona

Fuente: (Turespafa, 2021).
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La evolucién del namero de afiliados en 2019 era la esperable en un pais con un gran
peso del turismo en su PIB como es el caso de Espafia, con una elevada meseta en los
meses centrales del afio y un paulatino descenso con la llegada de menores temperaturas
y el fin de periodos de vacaciones. El afio 2020 comenzaba de igual forma, con el
progresivo aumento de la cifra de afiliados, hasta la llegada del virus, y con é€l, del cierre
de establecimientos y de una caida sin precedentes en el gréfico. Esta caida se suavizd
con el fin de la primera gran ola de contagios, y siguio en ascenso durante los meses de
verano, hasta la llegada de la segunda ola, y con ella de nuevas medidas restrictivas con
el objetivo de evitar el colapso del sistema sanitario nacional. Esto llevd a una nueva
caida en el nimero de afiliados a la Seguridad Social.

Las mencionadas medidas restrictivas con respecto a la apertura y el funcionamiento
habitual de los establecimientos del sector no solo produjeron caidas en el nimero de
asalariados, sino que el indice de la cifra de negocios del sector se vio visiblemente

afectada en el afio 2020, como podemos constatar en el gréafico a continuacion:

Gréfico 6.3.- Tasa de variacion interanual del indice de cifra de negocios (serie original) en el sector de la
hosteleria en Espafia en 2020.

Tasa de variacion interanual del indice de cifra de negocios (serie original) en el
sector de la hosteleria en Espafia en 2020

variacion

asa de

-100%
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total

@ Restauracion @ Alojamiento

Fuente Informacién adicional:
INE (Spain) Espafia; 2020; BASE: 2015 = 100°

Fuente: (INE, 2021c).

Los dos primeros meses proseguia la tendencia creciente de afios anteriores, hasta que
Ilegado marzo se produce un desplome del indice. El sector hotelero sufrié un retroceso

aun mayor que el de la restauracion, debido al miedo generalizado a realizar viajes
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turisticos por temor al contagio. En ambos sectores se produce una desaceleracion de la
caida en el indice de la cifra de negocios llegado el verano, y con él los periodos
vacacionales y la relajacion de medidas restrictivas por la buena evolucién del nimero
de contagios. Esta caida vuelve a acelerarse llegado el mes de septiembre.

La irrupcion del COVID-19 y el obligado confinamiento domiciliario llevaron al grueso
de la poblacién a aumentar su tiempo de uso de Internet, lo cual supuso una oportunidad
de oro para la implementacion campafias de marketing digital. Tal es asi que, como
podemos comprobar en el Gréafico 6.4., el volumen de negocio del comercio electronico
del sector se disparo cerca de un 100% entre el primer y el segundo trimestre de 2020.
Dicho gréafico es también muy revelador en la confirmacion de la tendencia ascendente
que el comercio electrdnico del sector venia experimentando durante los afios anteriores

a la llegada de la pandemia.

Graéfico 6.4.- Volumen de negocio del comercio electrénico en el sector alimenticio en Espafia del
segundo trimestre de 2014 al segundo trimestre de 2020 (en miles de euros).

Volumen de negocio del comercio electrénico en el sector alimenticio en Espana del
segundo trimestre de 2014 al segundo trimestre de 2020 (en miles de euros)
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Fuente Informacién adicional:
Comisién Naclonal de los Mercado: Espafia: Comisién Nacional de los Mercado Compet 1 de 2014 - T2 de 2020

Fuente: (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2021a).

Esta espectacular subida se debid a la conjuncion del aumento de trafico en Internet y el
aumento de la inversion en marketing digital llevada a cabo por las empresas, debido a
la ineficiencia que supondria realizar técnicas tradicionales de marketing.

Una parte importante de este aumento se debio al aumento que experimento el segmento
de los supermercados e hipermercados, cuyo servicio a domicilio fue ampliamente
demandado por la poblacién en el periodo de confinamiento domiciliario, como
demuestra el siguiente grafico:
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Gréfico 6.5.- Volumen de negocio del comercio electronico en los hipermercados, supermercados y
tiendas de alimentacion en Espafia del primer trimestre de 2014 al tercer trimestre de 2020 (en miles de
euros).

Volumen de negocio del comercio electrénico en los hipermercados, supermercados
y tiendas de alimentacion en Espafia del primer trimestre de 2014 al tercer trimestre
de 2020 (en miles de euros)
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Infermacién adicional:
2 los Mercados y Espana; T1 de 2014 - T3 de 2020; incluye importaciones, exportaciones y movimientos internos

Fuente: (Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia, 2021b).

El informe emitido por la Comisidén Nacional de los Mercados y la Competencia durante
el presente afio confirma también la tendencia al alza que este segmento estaba
experimentando en afios anteriores. El tercer trimestre de 2020 trajo un retroceso de este
indice, debido al levantamiento de la obligatoriedad del confinamiento domiciliario,
junto con el mayor conocimiento en materia de prevencién de contagios, lo cual
propicié que aumentase el niumero de clientes que abandonaron la alternativa online
para realizar su compra en supermercados e hipermercados de forma presencial.

Este comportamiento por parte de la poblacion se puede extrapolar a los habitos de
consumo relativos a la utilizacién de servicios de reparto de comida a domicilio y de
reserva en restaurantes. En este sentido, la herramienta Trends de Google nos explica la
variacion de estos habitos de consumo y el grado de interés en sus busquedas de una

forma muy visual, como podemos comprobar en los Graficos 6.6.y 6.7.
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Grafico 6.6.- Interés en busquedas sobre comida a domicilio entre el 1 de enero de 2020 y el 30 de junio
de 2021.
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o<

Interés a lo largo del tiempo

Fuente: (Google Trends, 2021a).

El periodo de maximo interés en busquedas en Google relativas a comida a domicilio
coincide de forma casi exacta con las fechas en las que se llevo a cabo el confinamiento
domiciliario. Este interés se disminuydé mas de la mitad en el momento en el que
termino el encierro. Podemos también observar un ligero repunte en el interés sobre la
comida a domicilio en las fechas finales del pasado afio, coincidiendo con la segunda

ola de contagios.

Graéfico 6.7.- Interés en blsquedas sobre reservas en restaurantes entre el 1 de enero de 2020 y el 30 de
junio de 2021.
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Fuente: (Google Trends, 2021b).

En contrapartida, el interés por la reserva y el consumo presencial en restaurantes
practicamente desaparecié en los momentos mas duros de la primera y segunda ola de
contagios, y experimentando importantes repuntes con la relajacion de las medidas
restrictivas.

Prosiguiendo con el analisis de héabitos de consumo, el informe “Deconstruyendo al
Consumidor”, publicado por EY-Parthenon y Hosteltur, aporta dos indicadores sobre la

intencion de los consumidores por recuperar la normalidad de las actividades propias del
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sector antes de la pandemia. El primero de ellos trata la intencion de volver a los
restaurantes de forma presencial y el momento en el que se considera méas adecuado o

seguro.

Grafico 6.8.- Intencion de volver a ir a un restaurante tras la crisis del coronavirus en Espafia en 2020.

Intencion de volver a ir a un restaurante tras la crisis del coronavirus en Espafa en
2020

...... Informacan adiconal

Fuente: (EY-Parthenon & Hosteltur, 2020a).

El grueso de los encuestados opina que regresaran a los restaurantes con el fin de la
crisis sanitaria, mientras que el resto de la opinidn se divide a partes casi iguales entre la
vuelta nada mas terminase el confinamiento y el requisito de la existencia de una vacuna
contra el COVID-19.

Por otro lado, el segundo indicador hace énfasis en las actividades propias del ocio
nocturno, como pueden ser salir de fiesta o ir de copas. La opinion de los encuestados es

reflejada en el siguiente gréfico:

Grafico 6.9.- Intencion de volver a salir de fiesta o ir de copas tras la crisis del coronavirus en Espafa en
2020.

Intencién de volver a salir de fiesta o ir de copas tras la crisis del coronavirus en
Espaiia en 2020

Fuerte Infarmacon adicionat

Fuente: (EY-Parthenon & Hosteltur, 2020b).
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En cuanto a las actividades de ocio nocturno, la opinion general es mas contenida que en
el caso de la vuelta a los restaurantes, con un 48% de los encuestados en contra de asistir
a este segmento de establecimientos antes del fin de la pandemia, y un 36%
considerando necesaria la vacunacion de la poblacién. Este resultado puede deberse
principalmente a la presencia de un mayor riesgo de contagio en esta clase de
actividades con respecto al consumo en restaurantes.

Para terminar este andlisis temporal cabe mencionar la caida en el total del consumo
extradoméstico, representada en el Grafico 6.10, la cual se encuentra alrededor del 50%
con respecto al afio 2019. El consumo de bebidas se vio resentido en mayor medida que

el de alimentos, probablemente debido al tiron del consumo a domicilio.

Grafico 6.10.- Consumo extradomeéstico total de los afios 2018 a 2020, por tipos.

Fuente: (Ministerio de Agricultura y Alimentacion, 2020).

El gasto extradoméstico per capita respectivo al afio 2020 se sitda en los 667,22 € al
afio, lo cual supone un retroceso del 37,1 % respecto a 2019 (Ministerio de Agricultura
y Alimentacion, 2020).

7. COMPARACION DEL MERCADO NACIONAL CON
MERCADOS INTERNACIONALES

La pandemia del COVID-19 ha tenido consecuencias a nivel global, y las economias
europeas han sufrido importantes retrocesos. Como podemos observar en el siguiente
grafico, el afio 2020 ha supuesto una reversion en la dindmica positiva que arrastraban
algunas de las economias europeas mas potentes desde la recuperacion de la crisis

econdmica de 2008.
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Gréfico 7.1.- Producto Interior Bruto en precios actuales de las economias méas importantes de Europa
desde 1980 hasta 2025 (en billones de ddlares americanos).

Gross domestic product (GDP) at current prices of Europe's largest economies from
1980 to 2025* (in billion U.S dollars)
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Fuente: (FMI, 2021).

Los pronosticos de crecimiento del PIB publicados por el Fondo Monetario
Internacional son muy positivos para los paises representados en el gréfico,
recuperandose en 2022 los niveles previos a la irrupcion de la pandemia.

Poniendo de nuevo el foco en el afio 2020, observamos que la economia espafiola fue la
economia europea mas castigada, con un retroceso del 10,8%. Sin embargo, el resto de

potencias econdmicas europeas también se vieron castigadas, aunque en menor medida:

Grafico 7.2.- Tasa de crecimiento del PIB en el afio 2020.

Tasa de crecimiento del PIB en el ano 2020.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (Comision Europea, 2021).
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El PIB total de la Union Europea se contrajo en un 6,1%, mientras que la Unica
economia que no retrocedio fue la irlandesa, con un crecimiento del 3,4% (Comision
Europea, 2021).

El sector de la restauracion de estos paises sufrio también un gran retroceso. Asi lo
revelan los datos de ingresos de la industria de alimentacion y bebidas, directamente

relacionada con la restauracion, cuya evolucion temporal analizamos a continuacion:

Grafico 7.3.- Ingresos totales de la industria de alimentacion y bebidas desde 2018 hasta 2024 (en
billones de dolares americanos).

Ingresos de la industria de alimentacion y bebidas
desde 2018 hasta 2024 (en billones de dolares)

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

==@= A lemania Francia Italia Espafia

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Statistisches Bundesamt, 2020), (Eurostat, 2020a), (Eurostat,
2020b) y (Eurostat, 2020c).

El sector mas dafiado en cuanto a ingresos es el espafiol, con una caida porcentual que
se acerca al 50% entre 2019 y 2020, y que supera a la suma de las caidas de Alemania,
Francia e Italia.

Sin embargo, las previsiones de crecimiento en los ingresos suponen una esperanza para
la recuperacion de la buena salud de la que gozaba el sector antes del comienzo de la
pandemia, superandose en 2023 los niveles registrados en 2019 en los cuatro paises

analizados.
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7.1. EL AUGE DEL DELIVERY A NIVEL EUROPEO
Si bien es cierto que las caidas de rendimiento registradas en el sector de la restauracion
a nivel europeo son elevadas, el inmenso crecimiento experimentado por el delivery ha
contribuido a magquillar unas cifras que podrian ser ain mas graves. De hecho, la
situacion epidemiologica y el nuevo paradigma que ha traido, al menos
provisionalmente, a los habitos de consumo, ha supuesto una enorme oportunidad para
el desarrollo de todo aquello relacionado con el delivery, tanto de plataformas que se
dedican a prestar esta clase de servicios como de las empresas que las utilizan para
expandir su facturacion y escalar su modelo de negocio. En el siguiente grafico se
detalla el espectacular aumento que esta experimentando el mercado en millones de

usuarios, asi como el prondéstico de su crecimiento hasta el afio 2024:

Gréfico 7.4.- Prondstico del nimero de usuarios del mercado Delivery online en Europa desde 2017 hasta
2024 (en millones).

Number of users forecast for the Online Food Delivery market in Europe from 2017 to
2024 (in million)
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Fuente: (Statista, 2020a).

El afio 2020 supuso el mayor crecimiento de usuarios registrado en el mercado, el cual
seguira creciendo a buen ritmo y de forma constante segun las previsiones elaboradas
por Statista. El incremento porcentual en el uso de esta clase de servicios, asi como el
porcentaje de nuevos usuarios con intencion de seguir utilizandolos se detalla en el

gréfico a continuacion:
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Gréfico 7.5.- Incremento en el uso del servicio a domicilio de restaurantes durante la pandemia del
COVID-19 en 2020 en determinados paises europeos.

Increase in restaurant delivery users during the coronavirus (COVID-19) pandemic in
selected European countries in 2020
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Fuente: (McKinsey, 2020).

Los paises que han registrado un mayor nimero de nuevos usuarios son Francia, Suiza y
Portugal. En cuanto a la intencion de estos nuevos clientes de seguir utilizando esta
clase de servicios, vemos que los porcentajes de aceptacioén son positivos, destacando
Espafa, Bélgica y Portugal, los cuales superan el 50%.

Respecto al agregado del mercado europeo, el Grafico 7.6 brinda informacion muy util

sobre la direccién que puede tomar el mercado en los proximos afios:

Graéfico 7.6.- Prondstico de ingresos del mercado Delivery online desde 2017 hasta 24 (en millones de
ddlares americanos)

Revenue forecast for the Online Food Delivery market in Europe from 2017 to 2024 (in
million U.S. dollars)
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Fuente: (Statista, 2020b).
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Mientras que el reparto sin intermediarios entre restaurante y cliente final crece de
forma sostenida pero contenida, los ingresos producidos por las plataformas de reparto
como Just Eat, Glovo o Deliveroo se expanden a un ritmo significativamente mayor que
la alternativa tradicional, seguramente debido a las ventajas naturales que ofrecen
respecto al reparto sin intermediarios (mayor comodidad a la hora de realizar y recibir

pagos, reparto a cargo de la plataforma, optimizacion de recursos, etc.).

8. ANALISIS DEL PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR
ACERCA DE PROMOCIONES Y OFERTAS

Para el cumplimiento de este objetivo se llevara a cabo un analisis de la encuesta
realizada a través de Google Forms, y cuyo contenido completo se puede consultar en el
ANEXO 1.

8.1. ANALISIS DE LA ENCUESTA REALIZADA
El andlisis de la encuesta se puede dividir en tres grandes bloques. En primer lugar, se
comentaran las caracteristicas de la muestra obtenida en la encuesta, para después
proceder al analisis de los habitos de consumo de los encuestados, tanto a la hora del

consumo en restaurantes como del uso de servicios delivery y take away.

8.1.1. Caracteristicas de la muestra
En este apartado se analizaran las caracteristicas demogréaficas de la muestra. En primer
lugar, observamos que la mayoria de usuarios encuestados son hombres, con un 58% de

representacion, frente al 42% de representacion para el género femenino.

Grafico 8.1.- Género.

P10: Género.

HFemenino M Masculino

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién recogida en la encuesta de Google Forms.
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Por otro lado, para hacer operativo el analisis de la edad se ha optado por la inclusién de

los usuarios en intervalos de edad, como se puede observar en el siguiente grafico:

Gréfico 8.2.- Edad.

P11: Edad.

mEntre 18 y 30 aflos MEntre 31 y 45 afios MEnfre 46 y 60 afios ™ Mas de 60 afios

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

La inmensa mayoria de encuestados se encuentran en el intervalo comprendido entre los
18 y 30 afios, seguidos del intervalo entre 31 y 45 afios, con un 21% de representacion.
El 5% restante se divide con un 4% para el intervalo entre los 46 y 60 afios y el Gltimo
punto porcentual es para los mayores de 60 afios.

En cuanto a la ocupacion, se puede comprobar que la mayor parte de encuestados,
presentes en el intervalo de edad mas joven, son estudiantes, con un 38%, o trabajadores
por cuenta ajena, con un 34%. El resto de la muestra se compone en un 19 % de
trabajadores por cuenta propia, un 7% de desempleados y un 2% de jubilados, como se

puede comprobar en el gréfico a continuacion:

Grafico 8.3.- Ocupacion.

P12: Ocupacion.

EEstudiante ® Trabajador por cuenta propia
Trabajador por cuenta ajena ™ Desempleado

® Jubilado

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.
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El ultimo factor demografico estudiado es el nivel de ingresos mensuales de los
encuestados. En este sentido, el grupo mas numeroso es el formado por aquellos
encuestados que ingresan entre 1000 y 1500 euros al mes, seguido por los grupos
compuestos por personas que ingresan menos de 500€ al mes y entre 500 y 1000,
compartiendo ambos una participacion del 28 % cada uno. El resto de la muestra se
divide en un 11% para aquellos individuos con ingresos entre 1500 y 2000 euros, Yy el
grupo menos representado es el de los ingresos superiores a 2000 euros, con un 3%.

Gréfico 8.4.- Nivel de ingresos mensuales.

P13: Nivel de ingresos mensuales.

3%

®)Menos de 500€ ™ 500-1000€ 1000-1500€ 1500-2000€  ®Miés de 2000€

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

8.1.2. Anélisis de las preguntas relativas al consumo presencial en
restaurantes.

El siguiente grupo de preguntas se asocia a los habitos de consumo presencial en

restaurantes. La primera pregunta de la encuesta, cuyo resultado es representado en el

siguiente gréfico, indica que, pese al auge del mercado de la comida a domicilio, 7 de

cada 10 encuestados prefiere aiin el consumo presencial en restaurantes.

Grafico 8.5.- Preferencia entre servicio a domicilio o consumo presencial.

P1: Preferencia entre servicio a
domicilio 0 consumo presencial.

B Consumo en el restaurante ™ Servicio a domicilio

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacidn recogida en la encuesta de Google Forms.
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La siguiente pregunta se centrd en la forma en la que los clientes reservan sus mesas en
sus establecimientos favoritos. Como podemos observar en el Grafico 8.6., la utilizacion
de plataformas de reserva de mesas a través de Internet, como puede ser el caso de
ElTenedor, es aun minoritario. Este dato nos indica que la via telefénica es aln
dominante en este sentido, aunque su tendencia con el paso de los afios serd

descendiente.

Gréfico 8.6.- Utilizacion de aplicaciones o webs para reservas en restaurantes.

P2: Utilizacion de aplicaciones o
webs para reservas en restaurantes.

ENo ESj

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

Por otro lado, poniendo el foco en los habitos de consumo de los encuestados, vemos
que éstos acuden presencialmente a restaurantes, en su mayoria, menos de dos veces al
mes. El siguiente habito con mayor representacion es el de 2 veces al mes, con un 24%,
seguido del consumo semanal (8%) y entre 2 y 3 veces por semana, con un 5%.

Ninguno de los encuestados afirmé acudir diariamente a esta clase de servicios.

Gréfico 8.7.- Frecuencia de uso de aplicaciones o webs para reservas en restaurantes.

P3: Frecuencia de uso de aplicaciones o
webs para reservas en restaurantes.

0%%

® Todos los dias ® Entre 2 y 3 veces por semana
Semanalmente 2 veces al mes

= Menos de 2 veces al mes

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.
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En cuanto al gasto mensual destinado al consumo presencial en restaurantes, el intervalo

de precios con mayor representacion es el comprendido entre los 40 y los 60 euros, con

un 32%, seguido de los comprendidos entre 60 y 80 euros y 20 y 40, ambos con un 21%

de representacion. Los tres intervalos con menor representacion son los de gasto

superior a los 100€, con un 13%, el comprendido entre 80 y 100€, con un 10%, y el

inferior a los 20 euros, con Unicamente un 3%.

Gréfico 8.8.- Gasto mensual en restaurantes.

P4: Gasto mensual en restaurantes.

m(-20€ 20-40€ 40-60€ 60-80€ 80-100€ Mas de 100€

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

Por ultimo, se realizé una pregunta en la que los encuestados tenian que indicar su grado

de acuerdo respecto a las afirmaciones planteadas, siendo el grado de mayor desacuerdo

el puntuado con 1y el de mayor acuerdo con 5. La media de las opiniones recogidas se

encuentra expresada en la siguiente tabla:

Tabla 8.1.- Grado de acuerdo respecto a afirmaciones relativas a restaurantes.

Afirmacion Media
Los restaurantes tradicionales deben adaptar su estrategia de negocio con

presencia en Redes Sociales e Internet. 3,48
El marketing de influencers tiene un poder de atraccion de demanda muy

importante. 3,25
Debido a la pandemia del COVID-19, acude a los establecimientos con una

reserva previamente realizada. 3,51
Las medidas tomadas por el Gobierno favorecen la rapida recuperacion de la

buena salud del sector antes de la pandemia. 2,64
A la hora de elegir restaurante, acude a sitios web de resefias, como

TripAdvisor o Google Maps. 3,3

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacidn recogida en la encuesta de Google Forms.
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El mayor grado de acuerdo promedio se encuentra en la afirmacion relativa al mayor
namero de reservas que se esta experimentando, lo cual indica que en cierta medida la
improvisacion de planes que incluyen el consumo presencial en restaurantes se ha visto
disminuida tras la aparicién del COVID-19. Este hecho se debe en gran medida a las
limitaciones de aforo impuestas por las autoridades, con el objetivo de contribuir a la
mejora de la situacion a nivel sanitario.

Los encuestados también identifican en el conjunto de los restaurantes la necesidad de
adaptar sus modelos de negocio incluyendo técnicas de marketing digital, con una
cuantia de 3,48 de acuerdo promedio. También se otorga importancia al poder de los
influencers y las plataformas de resefias, con una puntuacién de 3,25 y 3,3
respectivamente.

La afirmacion con menor grado de acuerdo es la relativa a la actuacion de las
autoridades politicas, con un promedio de 2,64.

La informacion de la tabla anterior fue sometida a un andlisis de fiabilidad de los datos,
a través del software estadistico SPSS, concretamente el del Alfa de Cronbach. El
resultado obtenido fue de 0,712 que, al ser superior a 0,70, nos confirma la consistencia

de la informacién obtenida.

8.1.3. Andlisis de las preguntas relativas al consumo a traves de servicios a
domicilio o de recogida

El ultimo gran bloque de preguntas es el correspondiente al mercado de la comida a
domicilio o para recoger, el cual ha experimentado un gran crecimiento, como hemos
comprobado en anteriores capitulos de este trabajo.
La primera de las preguntas de este bloque nos arroja informacion respecto a si los
encuestados habian realizado alguna vez o no un pedido a través de esta clase de
plataformas. Como podemos comprobar en el siguiente grafico, un 77% de los

encuestados ha probado alguna vez los servicios delivery o take away.
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Gréfico 8.9.- Utilizacion de servicios delivery o take away.

P6: Utilizacion de servicios delivery
o take away.

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

Las dos siguientes preguntas, dirigidas a aquellos encuestados que respondieron
afirmativamente a la pregunta anterior, nos ofrecen informacién acerca de la frecuencia

con la que utilizan estos servicios y qué importes destinan a ellos mensualmente.

Gréfico 8.10.- Frecuencia de uso de servicios delivey o take away.

P7: Frecuencia de uso de servicios
delivery o take away.

B Todos los dias EEntre 2 y 3 veces por semana
= Semanalmente 2 veces al mes

mMenos de 2 vecesal mes

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

Como podemos observar en el anterior grafico, existe una mayor frecuencia de uso de
esta clase de servicios, frente a los resultados referentes al consumo presencial en

restaurantes.
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Gréafico 8.11.- Gasto mensual en servicios delivery o take away.

P8: Gasto mensual en servicios
delivery o take away.

W()-20€ 20-40€ 40-60€ 60-80€ 80-100€ Mas de 100€

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

En cuanto al gasto destinado mensualmente a los servicios delivery y take away,
observamos una estructura de gasto similar a los resultados obtenidos en el bloque de

preguntas anterior.
Por ultimo, la pregunta relativa al grado de acuerdo de los encuestados respecto a las

afirmaciones siguientes (siendo también 1 el grado de mayor desacuerdo y 5 el de

mayor acuerdo) arrojo los siguientes resultados:

Tabla 8.2.- Grado de acuerdo respecto a afirmaciones relativas a los servicios delivery y take away.

Afirmacion Media
La constante presencia de ofertas y cddigos promocionales incentiva al

cliente a realizar pedidos. 3,56
Recibe un nimero elevado de comunicaciones (correos electrénicos,

mensajes 0 notificaciones) con ofertas comerciales. 3,39
El éxito de esta clase de plataformas se debe a su gran presencia en Internet

y en las Redes Sociales. 3,35
Esta clase de plataformas supone una amenaza para los negocios

tradicionales. 2,65
A la hora de elegir restaurante al cual realizar el pedido, tiene en cuenta las
valoraciones y puntuaciones que se muestran en las plataformas. 3,25

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion recogida en la encuesta de Google Forms.

La afirmacion con mayor grado de acuerdo es la relativa al estimulo en la demanda que
provoca la constante presencia de ofertas y codigos promocionales, con un resultado
promedio de 3,56. En las afirmaciones relativas al elevado niUmero de comunicaciones
recibidas, la relacion entre éxito y presencia en Internet de esta clase de plataformas, y
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la importancia de las valoraciones y puntuaciones ofrecidas, también existe un elevado
grado de consenso, con puntuaciones de 3,39, 3,35y 3,25, respectivamente.

Por ultimo, observamos que la afirmacion con menor grado de acuerdo es aquella
relativa a la amenaza que supone para los negocios tradicionales la existencia de esta
clase de plataformas, con una puntuacion de 2,65.

La informacion de la tabla anterior fue sometida a un andlisis de fiabilidad de los datos,
a través del software estadistico SPSS, concretamente el del Alfa de Cronbach. El
resultado obtenido fue de 0,712 que, al ser superior a 0,70, nos confirma la consistencia

de la informacién obtenida.

9. CONCLUSIONES

Tras el desarrollo de todos los objetivos planteados en este Trabajo de Fin de Grado, las
principales reflexiones y conclusiones que se pueden extraer acerca del funcionamiento
actual y futuro del mercado de la restauracion en Espafia son las siguientes:

e El mercado de la restauracion en Espafia es un sector de elevada importancia, y
lo sequira siendo en un futuro préximo, dada la ain elevada dependencia del PIB
nacional de las actividades turisticas y hosteleras.

e La inclusién de técnicas de marketing digital en los planes de marketing de todas
las empresas ya es costumbre, y el mercado de la restauracion no es diferente en
este sentido.

e Las cadenas de comida réapida han conseguido ser el segmento dominante del
mercado Yy, gracias a una gestion eficiente del marketing y las redes sociales, se
reafirman en dicha posicion.

e La pandemia del COVID-19 y las medidas adoptadas por las autoridades
sanitarias han supuesto un duro revés (el mas importante de las grandes
potencias econdmicas europeas) para el sector en todos los sentidos. Sin
embargo, la recuperacion de la buena salud de la que gozaba el sector antes de la
apariciéon de la pandemia sera efectiva en un periodo de entre dos y tres afos,
impulsada por las nuevas formas de competir en el mercado.

e Se confirma el auge del sector delivery y take away, que han encontrado en las
complicaciones sanitarias una gran oportunidad para captar nuevos clientes y
fidelizarlos. Su importancia sobre el total del sector crecera de forma constante

durante los proximos afios.
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Los clientes otorgan una importancia elevada a las plataformas de Internet donde
se clasifica a los establecimientos en funcion de las resefias que en ellas publican
los propios clientes, por lo que los establecimientos deberan poner el foco de su
estrategia de negocio en situarse en la mejor posicion posible en esta clase de
plataformas, asi como en los buscadores. Es recomendable que estas estrategias
vayan acompafadas de estrategias de publicacion de contenidos que ayuden a
atraer nuevos clientes y a fidelizarlos, todo ello de la forma méas orgénica

posible.
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ANEXO 1
ENCUESTA GOOGLE FORMS

Seccion 1
1. Generalmente, ¢Prefiere utilizar el servicio a domicilio o el consumo presencial
en el restaurante?
o Servicio a domicilio.
o Consumo en el restaurante.
2. ¢Alguna vez ha realizado alguna reserva en restaurantes a través de una pégina
web o aplicacion movil?
o Si.
o No.
Seccion 2
3. ¢Con qué frecuencia utiliza aplicaciones de reserva en restaurantes?
o Todos los dias.
o Entre 2y 3 veces por semana.
o Semanalmente.
o 2 veces al mes.
o Menos de 2 veces al mes.
4. ¢Qué importe destina mensualmente a este tipo de servicios?
o 0-20€.
o 20-40€.
o 40-60€.
o 60-80€.
o 80-100¢€.
o Mas de 100€.
Seccion 3
5. En cuanto al consumo presencial en restaurantes, indique su grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes afirmaciones (siendo 1 “totalmente en desacuerdo”
y 5 “totalmente de acuerdo™):
o Los restaurantes tradicionales deben adaptar su estrategia de negocio con
presencia en Redes Sociales e Internet.
o El marketing de influencers tiene un poder de atraccion de demanda muy

importante.
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o Debido a la pandemia del COVID-19, acude a los establecimientos con
una reserva previamente realizada.
o Las medidas tomadas por el Gobierno favorecen la rapida recuperacion
de la buena salud del sector antes de la pandemia.
o A la hora de elegir restaurante, acude a sitios web de resefias, como
TripAdvisor o Google Maps.
Seccion 4
6. ¢Alguna vez ha pedido comida a domicilio o para recoger a traves de una pagina
web o aplicacion movil?
o Si.
o No.
Seccion 5
7. ¢Con qué frecuencia utiliza aplicaciones de reparto a domicilio?
o Todos los dias.
o Entre 2y 3 veces por semana.
o Semanalmente.
o 2 veces al mes.
o Menos de 2 veces al mes.
8. ¢Qué importe destina mensualmente a este tipo de servicios?
o 0-20€.
o 20-40€.
o 40-60¢€.
o 60-80€.
o 80-100€.
o Mas de 100€.
Seccion 6
9. En cuanto a la utilizacion de plataformas delivery (Glovo, Uber Eats,
Deliveroo...), indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones (siendo 1 “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”):
o La constante presencia de ofertas y codigos promocionales incentiva al
cliente a realizar pedidos.
o Recibe un numero elevado de comunicaciones (correos electronicos,
mensajes o notificaciones) con ofertas comerciales.

o El éxito de esta clase de plataformas se debe a su gran presencia en
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Internet y en las Redes Sociales.
o Esta clase de plataformas supone una amenaza para los negocios
tradicionales.
o A la hora de elegir restaurante al cual realizar el pedido, tiene en cuenta
las valoraciones y puntuaciones que se muestran en las plataformas.
Seccion 7
10. Género:
o Femenino.
o Masculino.
11. Edad:
12. Ocupacion:
o Estudiante.
o Trabajador por cuenta propia.
o Trabajador por cuenta ajena.
o Desempleado.
o Jubilado.
13. Nivel de ingresos mensuales:
o Menos de 500€.
o 500-1000¢€.
o 1000-1500¢€.
o 1500-2000¢.
o Mas de 2000€.
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