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RESUMEN

El presente TFM, tras analizar los antecedentes académicos existentes en relacién a la generacion
de contenidos, identifica aquellas variables mas relevantes para los usuarios para la generacion
de contenido sobre los negocios gastronémicos a través de la elaboracidén de mapas conceptuales,
una metodologia que utiliza aspectos tanto cuantitativos como cualitativos. El procedimiento se
inicia con una recoleccion de ideas generadas por un grupo heterogéneo y posteriormente se
aplican herramientas cuantitativas de analisis como el analisis de clusteres. De ello se obtiene un
mapa conceptual donde las ideas se organizan de forma visual y estructurada, con las principales
categorias de variables identificadas por los participantes en forma de cluster. Los resultados
obtenidos permiten proponer recomendaciones para las empresas a la hora de valorar la mejor
forma de incorporar y fomentar este contenido en sus estrategias de marketing.

Palabras clave: CGU, contenido generado por los usuarios, social media, canal horeca, concept

mapping.



ABSTRACT

This TFM, after analysing the existing academic background in relation to content generation,
identifies those variables most relevant to users for the generation of content on gastronomic
businesses through the elaboration of concept maps, a methodology that uses both quantitative
and qualitative aspects. The procedure starts with a collection of ideas generated by a
heterogeneous group and then quantitative analysis tools such as cluster analysis are applied. This
results in a conceptual map where the ideas are organised in a visual and structured way, with the
main categories of variables identified by the participants in the form of clusters. The results
obtained make it possible to propose recommendations for companies when assessing the best
way to incorporate and promote this content in their marketing strategies.

Keywords: UGC, user-generated content, social media, horeca channel, concept mapping.



1. Introduccion

El canal HORECA es un sector esencial de la economia espafiola y supone uno de los grandes
atractivos turisticos del pais. La pandemia COVID-19 tuvo repercusiones tanto sociales como
econdmicas sobre este canal, pero en los ultimos afios la industria ha demostrado su recuperacion
y transformacion como respuesta a los cambios en los habitos de consumo de los clientes. La
digitalizacion ha sido, para muchas empresas, la solucién a los nuevos retos que plantea una
sociedad postpandemia y aumentar la facturacion. En especial, destacan las redes sociales y
paginas web como herramientas para darse a conocer, crear contenidos, fidelizar a las marcas o

dar lugar a otros elementos como las opiniones de otros usuarios.

En un contexto en el que todo comunica y el receptor tiene la capacidad de crear sus propios
mensajes, este tipo de contenidos cobra especial relevancia para los negocios. De hecho, el
Contenido Generado por los Usuarios (CGU) es una de las principales fuentes de informacion de
los usuarios, ya que se presenta como mas creible y accesible que los mensajes emitidos por las
propias empresas dada su naturaleza desinteresada. Las redes sociales y la aparicion de
plataformas dedicadas exclusivamente a opiniones de consumidores s6lo han propiciado su
expansion. Por tanto, se convierte en una herramienta interesante para las empresas, ya que podria

utilizarse en las estrategias de marketing como instrumento de fidelizacion.

Teniendo en mente que nos encontramos en un periodo indiscutiblemente influenciado por los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) planteados por las Naciones Unidas, sera
imprescindible considerar cémo afectan los mismos al canal HORECA, en especial a los negocios
gastrondmicos. En concreto, este proyecto se centra en dos ODS, trabajo decente y crecimiento
(ODS 8) y produccion y consumo responsables (ODS 12), ya que se evidencia la necesidad de
una estrategia de comunicacién eficaz y efectiva para alcanzar a los clientes y promover el

desarrollo de los negocios gastrondémicos, de forma sostenible.

Dadas las necesidades detectadas, este Trabajo de Fin de Master se centra en el CGU con el fin
de identificar y analizar las variables que influyen en su generacion y que deberian tenerse en
cuenta en el disefio de una estrategia de comunicacién de negocios gastrondmicos. Para ello, se
emple6 la metodologia del concept mapping de Trochim (1989), un proceso estructurado que
combina las técnicas escalado multidimensional y analisis de cluster y del que se obtiene una
representacion pictorica de la relacion que existe entre ideas y conceptos proporcionados por un

grupo de participantes.

Los resultados obtenidos permitieron conocer la perspectiva de los usuarios de redes sociales
sobre el CGU de los negocios gastronémicos y determinar una serie de recomendaciones para

mejorar las estrategias de marketing de los mismos, ya que este sector del canal HORECA debe



comprender las exigencias y necesidades de sus clientes para consolidar la relacién con sus

consumidores.

En primer lugar, se tendra en cuenta que el CGU es una de las principales fuentes de informacién
de los clientes, y de las mas fiables, por lo que tendran que ponerse en valor las publicaciones que
realicen los usuarios, tanto positivas como negativas, sobre sus negocios. Otro aspecto a valorar
seran las promociones, en especial aquellas en aplicaciones como TripAdvisor y TheFork, que
ademas estan basadas en comentarios de otros clientes. También serd importante aprovechar la
ubicacion fisica de los locales, asi como su decoracién, para aportar informacion complementaria
que ayude a persuadir a los potenciales clientes. Finalmente, si el negocio dispone de pagina web

y redes sociales, sera esencial mantenerlas al dia con informacion actual y relevante.
2. Objetivos

Dado el presente escenario y atendiendo a las nuevas tendencias que surgen a raiz de la cultura
participativa de la red 2.0 se plantea como objetivo principal identificar y analizar las variables
que influyen en la generacion de contenido por parte de los usuarios, en el @mbito de los negocios
gastrondmicos, que habrian de tenerse en cuenta en el disefio de una estrategia de comunicacion,

de manera que se fomente su creacion.
De este modo, los objetivos especificos que se proponen para este trabajo son:

A. Conocer la perspectiva de los usuarios de redes sociales sobre los contenidos generados
por los mismos sobre negocios gastronémicos.
B. Determinar recomendaciones para orientar el Contenido Generado por los Usuarios hacia

los objetivos de comunicacion de los negocios gastrondmicos.
3. Antecedentes
3.1. El canal HORECA en Espafia

El término HORECA responde al acronimo de las palabras ‘HOtel’, ‘REstaurante’ y ‘CAtering’
y describe el canal de distribucidn de la hosteleria, donde intervienen diferentes empresas ya sea

como proveedores, distribuidores u operadores (AECOC, s. f.).

En Espafia, se trata de un sector que en 2019 representaba el 6,2% del PIB nacional y ocupaba un
volumen de negocio de 129.341 millones de euros (ConectadHOS, 2022), y que en 2022 alcanz6
los 268.370 locales (UVE, 2022). De hecho, se considera que el sector hostelero representa un
gran atractivo turistico, ya que hasta el 15% de los turistas escogen Espafia como destino
motivados por la gastronomia, invirtiendo cerca de un 20% de su presupuesto (ConectadHOS,
2022).



La pandemia COVID-19 tuvo repercusiones sociales y econémicas tanto en el consumidor como
en el sector, primero con el confinamiento domiciliario y mas tarde con las restricciones de aforo
y movilidad (Picon, 2022). No obstante, desde el 2021 el canal HORECA manifiesta cierta
recuperacién en el segmento de la Hosteleria Organizada, en concreto en los Alojamientos, con
la proliferacion de cadenas a causa del auge del turismo (UVE, 2022). De forma paralela, la
economia espafiola vuelve a mostrar un crecimiento positivo gracias al consumo privado (FIAB,
2021). Por lo demaés, para el 2023 se estima un crecimiento del sector hostelero por encima del
PIB, en torno a un 5% y 7% de aumento (CEHE, 2022).

Pese a las cifras favorables, en el Anuario publicado por la Confederacién Empresarial de
Hosteleria de Espafia (CEHE) se refleja el contexto de incertidumbre y crisis en el que todavia se
enmarca el sector, ya que se observa una tendencia al ahorro por parte del consumidor que se

traduce en un menor margen de beneficios para los negocios (CEHE, 2022).

Segun se informa, los habitos de consumo cambiaron de forma definitiva durante la crisis
sanitaria, lo que ha supuesto tanto un reto como una oportunidad de transformacion y evolucion
para los establecimientos. En muchos casos, las empresas han encontrado la solucién a la precaria
situacion post pandemia en la digitalizacion: un 55% de los hosteleros la considera una
herramienta para encontrar nueva clientela (ConectadHOS, 2022). No obstante, y segun la
publicacién Estudio y Digitalizacion de la Hosteleria, un 74% de los hosteleros la utilizan con el
objetivo de aumentar la facturacién, un 62% para darse a conocer y un 56% para mejorar los
margenes de rentabilidad (Canal Horeca, 2022).

A diferencia de las herramientas de gestién, que generan suspicacia y confusion debido a su
complejidad, las herramientas de relacion con el cliente son las mas utilizadas por los hosteleros,

como los pagos digitales o WiFi gratuita en los establecimientos (ConectadHOS, 2022).

Asimismo, la presencia en redes sociales se ha convertido en un pilar fundamental para muchos
negocios, ya que supone una forma de dar a conocer la marca, crear contenido y fidelizar a sus
clientes (AECOC, s. f.). Tanto asi, que cerca de un 69% de las pymes del sector de la hosteleria

utiliza las redes sociales para acercarse a sus clientes y a nuevos usuarios (It User, 2020).

Otra herramienta digital que pueden adoptar los negocios del sector HORECA es la pagina web,
que, ademas de dar visibilidad, permite la gestion de reservas o de pedidos a domicilio (It User,
2020), una tendencia que cogi6 impulso durante la pandemia y evidenci6 el papel de la tecnologia
en el sector gastrondmico. En la actualidad, los pedidos a domicilio centrados en la rapidez y
bajos precios no son tan populares; en cambio, la calidad y el servicio se han convertido en los

protagonistas (La Barra, 2023).



Ambas herramientas, la web y las redes sociales, dan lugar a otros elementos igual de importantes
como son los comentarios, ya sean negativos o positivos, de los usuarios, que a menudo son la

principal fuente de informacion de los consumidores potenciales (It User, 2020).
3.2. El nuevo panorama comunicacional

Hoy en dia, Internet se considera una de las herramientas mas poderosas para la comunicacion de
las organizaciones. Autores como Capriotti (2009) evidencian su versatilidad, ya que posee la
triple funcién de actuar como canal, medio y forma de comunicacién al mismo tiempo, mucho

mas directa y personalizada que otras alternativas.

Y mientras Internet se consolida como un mecanismo indispensable para la comunicacion de las
organizaciones, de forma paralela surgen herramientas digitales que han propiciado un cambio en
el paradigma comunicativo que “desdibujan los limites tradicionales entre los agentes de
comunicacion” (Scolari, 2008, citado en Capriotti, 2009, Capitulo II). Pasamos de una web 1.0,
estatica, donde el usuario observaba contenidos predeterminados, a la web 2.0, que se caracteriza
por su dinamismo. Surgen aplicaciones que ofrecen al usuario nuevas formas de expresarse,
compartir conocimientos e informacién y crear contenido por y para ellos, que cambian para
siempre el panorama comunicacional (Adell et al., 2009). Se produce, por tanto, un crecimiento
tal de la oferta tecnoldgica que autores como Barén et al. (2021) hablan de una revolucion digital
que influye en diferentes partes de la vida de las personas e incluso la sociedad, y las redes sociales

son un importante instrumento que la potencian.

Holtz (2002, citado en Capriotti, 2009) definia la teoria clasica de la comunicacién como un
modelo unidireccional en el que el emisor (en nuestro caso, la empresa) lanzaba un mensaje, bien
sobre sus productos, bien sobre sus servicios, al receptor (los publicos de interés), que poseia una
capacidad de respuesta mas bien limitada. De hecho, la capacidad de usar o manipular el

contenido en el medio de recepcidn siempre lo ha sido (Garcia de Torres, 2010).

No obstante, con Internet y la digitalizacion, la comunicacién empieza a concebirse como un acto
interactivo, donde el receptor adquiere la potestad de responder a los mensajes que recibe de las
organizaciones. Garcia de Torres apunta que se produce una ruptura de la linealidad y desaparecen
las “rutas prefijadas en el trafico de la informacion” (2010, p. 586). Es decir, la comunicacion
pasa a ser bidireccional cuando el receptor se convierte en el protagonista del mismo proceso

comunicativo al adoptar las competencias propias de un emisor (Capriotti, 2009, Capitulo II).

Asi, el usuario de estos medios interactivos se convierte en parte de los propios contenidos, ya
que participa en el control de su produccion (Scolari, 2008). Bueno-Nufiez define esta

participacion como “dindmica, interactiva y multi dispositivo” y propone una gestion de la



comunicacion exigente, con una perspectiva integral, para acompafar a estos usuarios “durante

todo su viaje de descubrimiento, experimentacion e interaccion con la marca” (2023, p. 5).
3.2.1. Lacomunicacion organizacional en la era digital

Una de las principales novedades de Internet es la conocida Web 2.0. Se define como el
ecosistema de Internet en el que los usuarios tienen la misma importancia que las empresas y los
medios de comunicacién (Dans, 2007), lo que supone grandes cambios en sus habitos de
consumo: dejan de ser pasivos y, como respuesta a la saturacion de mensajes que recibe, se
convierten en una audiencia mucho mas selectiva, exigente e informada a la hora de tomar
decisiones de compra y consumo (Castell6, 2010). También se producen cambios en la forma de
relacionarse de los seres humanos y para responder a las nuevas necesidades que trae Internet y
lograr la fidelidad de los clientes, surgen nuevas estrategias 360 basadas en el dialogo y el entorno,
gue buscan la participacién de los diferentes grupos de interés para mantener una conversacion

“constante y permanente en el tiempo” (Lopez y Martinez, 2014 en Navarro et al. 2020).

En la actualidad, se podria afirmar que cualquier persona con acceso a los medios adecuados
puede crear y compartir cualquier tipo de informacién sobre la organizacion. Del mismo modo,
cualquier persona con los medios adecuados puede acceder a dicho contenido. Capriotti advierte
gue “todo comunica en una organizacion” (2009, p. 231), y lo que los publicos piensan de una
empresa es el resultado de la comunicacion, de su experiencia y de la experiencia de los demas

con la empresa.

No obstante, muchas organizaciones todavia no son conscientes de que este Gltimo aspecto ha
adquirido una nueva dimension en el panorama comunicativo actual. Nos hallamos ante un
contexto complejo en el que se ha producido una suerte de democratizacion de la comunicacion
organizacional, donde los usuarios pueden compartir sus ideas en la esfera publica y el papel de
los medios de comunicacién ha sido relevado a un segundo plano (Sotelo, 2004). Siguiendo esta
linea, Costa afirma que: “ya no vale solo comunicar [...]. Lo que la sociedad y los individuos
exigen va mas alla de eso: se exige informacion real y til, y una actitud ética de las empresas”
(1995, p. 40).

Porque, tal y como reconoce Alloza, “los consumidores hoy son conscientes del poder que poseen
y estardn més dispuestos a depositar su confianza en aquellas marcas que sepan reconocer y
aceptar explicitamente ese poder” (2001, p. 218). Lo que es consistente con la conjetura de
Kapferer (2012, citado en Bueno-Nufiez, 2023) sobre la relacion entre el poder de una marca y el

ntmero de personas que la conocen, confian en ella y se convierten en sus defensores.
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3.2.2. El usuario como eje central

Internet permite crear, a través del intercambio de ideas entre los usuarios que con anterioridad
asumian el rol de receptor pasivo, un discurso colectivo que favorece la circulacion de otras ideas
y un mayor grado de fidelizacion. Este intercambio se produce ya sea por iniciativa propia o
incentivado por expertos, pero genera un sentimiento de pertenencia y posesion: los consumidores
0 usuarios se sienten autores y duefios de estos contenidos, al mismo tiempo que establecen lazos

de comunidad con otros usuarios (Fernandez, 2014).

La publicidad tradicional ahora se percibe como intrusiva y deja de ser tan eficaz, lo que obliga a
las empresas a adaptar sus estrategias comunicativas a este nuevo contexto. El usuario se convierte
en la figura central de la comunicacién empresarial, esta vez desde un enfoque mas
individualizado (Dans, 2007).

Asi, el consumidor, con mayor experiencia y poder de decision e influencia gracias a los medios
digitales, donde se desenvuelve con gran habilidad (Arribas, 2021), pasa a ser una figura clave
del proceso de produccion que puede determinar los habitos de consumo de otros usuarios,
conocida como prosumidor (Fernandez, 2014).

Tal y como sefnalan Ruiz & Alcala, se afianza “una nueva cultura digital que traslada el acto
comunicacional hacia otros territorios y la consecuencia l6gica de la creaciéon de nuevas
plataformas online de consumo e interaccion cultural” (2016, p. 108) A tal efecto, las redes
sociales se han convertido en uno de los canales idéneos para, por un lado, alcanzar cierto nivel
de personalizacion del mensaje y de interaccion con el destinatario y, por otro lado, llevar a cabo
una orientacion empresarial hacia el cliente (Castelld, 2010), ya que son uno de los escenarios
donde los usuarios comparten sus experiencias y forman parte de una comunidad que los escucha

y con la que pueden colaborar (Arribas, 2021).

En esta linea, un grupo especialmente relevante por su influencia en las tendencias tecnoldgicas,
en la comunicacion y en los habitos de consumo es la Generacion Z, la primera que se podria

considerar como la auténtica nativa digital (Espiritusanto, 2016; Ruiz & Alcala, 2016).

Esta generacién naci6 a finales de los afios 90 y se caracteriza por haber crecido entre crisis, lo
que ha moldeado su actitud sobre diferentes ambitos, desde la politica, los medios, la educacion
e incluso hasta la propia democracia. En palabras de Paris, “no confian en nada, ni en nadie,
googlean todo” (2021, p. 54) para verificar datos. Se trata de la primera cohorte que disfruta de
Internet y las tecnologias asociadas practicamente desde su nacimiento, a través de las cuales se
relacionan con otros individuos que comparten sus caracteristicas y suponen su principal fuente

de entretenimiento (Espiritusanto, 2016; Paris, 2021).
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Para este grupo que controla hasta cinco pantallas y prefiere los dispositivos moviles, lo méas
importante es la imagen, por lo que se considera una generacion plenamente audiovisual. Son una
generacién colaborativa que utiliza las redes sociales con diversos fines, como la organizacién de
la informacion, relacionarse o crear y compartir contenidos de forma inmediata, sorteando las
barreras de los grandes intermediarios como son los medios de comunicacion (Espiritusanto,
2016; Ruiz & Alcala, 2016).

Asi, Espiritusanto define a los individuos de esta generacion como “grandes comunicadores y
generadores de contenido, sobre todo audiovisual, rapido y efimero. Contenido a veces dirigido
a un puablico amplio y en la mayoria de los casos a redes privadas de amigos o grupos de
contactos” (2016, p. 122).

Escépticos, impacientes y multipantalla, asi son los también conocidos como Centennials
(Espiritusanto, 2016), que representan un verdadero desafio para las empresas a la hora de captar
su atencion y crear un vinculo de lealtad: no podemos olvidar que, en la comunicacion
empresarial, lo mas importante es conectar con el publico a través de la empatia. Para ello, sera
imprescindible ofrecerles informacién que les resulte significativa (Castell6, 2010), que en este

caso pone el foco en la autenticidad.
3.3. Contenido Generado por el Usuario (CGU)
3.3.1. Definicién y conceptos clave

Enmarcada en la cultura participativa de la web 2.0, surge una nueva dindmica comunicativa: el

Contenido Generado por el Usuario (CGU). Este tipo de publicaciones se definen como:

. todos aquellos formatos de contenido, disponibles a través de redes sociales y
plataformas online, creados y distribuidos por uno o varios individuos no profesionales.
El resultado final puede ser tanto la invencion de una nueva obra como la adaptacion de
propuestas anteriores, siempre de forma libre y voluntaria. Este tipo de producciones se
caracterizan por su alto componente creativo, por lo general son de carécter transmedia y

fruto de dinamicas colaborativas en la web. (Fernandez, 2014. p. 60).

Es decir, es el contenido que crean los usuarios, de forma voluntaria y sin recibir a cambio ninguna
compensacion monetaria, sobre un tema en particular y que se difunde a través de un medio digital

de forma publica (Ruiz-Aguilar & Avalos-Pelayo, 2020).

De hecho, si eliminamos el agregado digital a esta definicidn, el CGU no es un concepto nuevo,
sino un término que se ha reinventado y reinterpretado gracias al desarrollo de las tecnologias
informaticas. A lo largo de la historia, el usuario ha buscado y encontrado formas de interactuar

con los medios: primero con cartas al editor y mas adelante con llamadas telefénicas a programas

12



de radio y television (Bueno, 2020). El boca a boca, de la voz inglesa ‘word of mouth’, también
ha supuesto una fuente de informacion para las personas gracias a su naturaleza no comercial
(Lopez & Sicilia, 2013).

Los avances tecnolégicos y las plataformas virtuales s6lo han propiciado la evolucion de este tipo
de contenidos. En concreto, las redes sociales se han convertido en la herramienta perfecta para
generar y compartir informacion gracias a su relativo bajo costo, rapidez y facilidad de uso
(Bueno, 2020). Si el boca a boca tradicional procedia de amigos, familiares o conocidos, el boca
a boca electronico, por algunos considerados una forma mas del CGU (Ruiz-Aguilar & Avalos-
Pelayo, 2020), procede de otros consumidores de la red (Lopez & Sicilia, 2013).

3.3.2. EI CGU en las estrategias de marketing

En la era donde el prosumidor es el protagonista y los mensajes compartidos por personas
influyentes en redes sociales o sus amigos se perciben como mas veraces por parte de los usuarios
(Munsch, 2021), el CGU adquiere cada vez mayor peso en los procesos de produccion
(Fernéndez, 2014).

Précticamente cualquier industria se ve afectada por el CGU, ya que todas las interacciones en
linea tienen integrado un componente social (Luca, 2015). En la web, existen portales que acogen
el CGU como contenido principal. Hablamos de Fanfiction, una plataforma para la difusion de
propuestas creativas sobre producciones preexistentes (Fernandez, 2014), pero también de
portales que se nutren de las aportaciones de los usuarios como Wikipedia, TripAdvisor o Yelp
(Luca, 2015).

Estudios sefialan que los comentarios y recomendaciones de los consumidores se han convertido
en una importante fuente de informacidén. Tanto asi, que en algunos casos incluso sustituye las
formas de comunicacién mas tradicionales o la informacion generada por la propia marca (Luca,
2015; Lopez & Sicilia, 2013).

Por ello, estas comunidades online suponen un nuevo marco de accion para los profesionales del
marketing, a pesar de que no pueden tener un control absoluto sobre lo que alli se publica
(Fernandez, 2014; Lopez & Sicilia, 2013). Se presenta una oportunidad para las marcas de
fortalecer su imagen a través de los comentarios positivos y analizar los negativos para mejorar
(Hernandez et al., 2012), ya que, si bien el CGU influye en el mercado, también es un reflejo de

las necesidades de los usuarios (Luca, 2015).

Aun cuando el desconocimiento del emisor puede reducir la credibilidad del mensaje, y la
posibilidad de que las empresas tengan acceso a este tipo de informacion también genera
suspicacia, la mayoria de los usuarios prefiere ahorrar tiempo, refina las bldsquedas y utiliza

Unicamente las fuentes de informacion més accesibles, como las opiniones de otros consumidores,
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para tomar sus decisiones de compra, en especial cuando se transmiten de manera organica (L6pez
& Sicilia, 2013; Ruiz-Aguilar & Avalos-Pelayo, 2020). No obstante, investigaciones evidencian
que los pares también se identifican como fuentes importantes de influencia a la hora de

interpretar mensajes en los medios de comunicacion e informacién social (Bardn et al. 2021).

Este aspecto tiene especial relevancia en los productos de tipo experiencial, como los del sector
turistico, donde los expertos han comprobado que el CGU constituye la principal fuente de
informacion para planificar sus vacaciones de los turistas. En concreto, prefieren las opiniones
imparciales sobre atracciones turisticas, alojamientos y restaurantes (Mendez-Filho & Santos
Dantas de Carvalho, 2014).

En base a estas premisas, el CGU se puede transformar en una herramienta de fidelizacién si se
incorpora a las estrategias de marketing de las empresas (Castell6, 2010; Lopez & Sicilia, 2013;
Mendez-Filho & Santos Dantas de Carvalho, 2014). No podemos olvidar que la Asociacion
Americana del Marketing (AMA) define marketing como “la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan
valor para los clientes, socios y la sociedad en general”. Entre esas ofertas de valor se inscribe el
marketing de contenidos, también detallado por la AMA, como la “técnica de creacion y
distribucién de contenido valioso, relevante y consistente para atraer y adquirir una audiencia

claramente definida, con el objetivo de impulsar una accion rentable del cliente” (AMA, 2017).

Cuando la distribucion de estos contenidos se realiza eminentemente en el plano digital, podemos
referirnos a lo que para Kotler es el marketing digital: “una forma de comunicacion e interaccion
de las organizaciones con sus clientes, a través de canales digitales (Internet, e-mail, entre otros)
y tecnologias digitales” (2009, citado en Falgéo et al., 2017 p. 967). Oliveira, Lima, Baptista &
Henrique amplian esta definicion incidiendo en el objetivo de esta comunicacion: “los
consumidores a través del marketing digital deben tomar conocimiento de la empresa, sus
servicios, crear una relacion de confianza y promover una toma de decisiones que favorezca a la
empresa” (2012, citado en Falgdo et al., 2017, p. 967).

En el escenario del marketing digital se inscribe el Inbound Marketing, un conjunto de técnicas y
acciones comunicativas de trafico de web y automatizacion (Valdés et al, 2016) que buscan llegar
al consumidor de la forma menos intrusiva. Consiste en ofrecer informacion valiosa y de calidad
a los usuarios, para que sean ellos mismos los que decidan que quieren conocer la marca o su
producto. Se combina con otras acciones, como el marketing de contenidos, la presencia en redes
sociales y la analitica web, y es una herramienta que comprende que las plataformas sociales son

espacios de conversacion (Castelld, 2013).
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3.4. Las redes sociales

La interactividad es, por lo tanto, la mayor fuerza del marketing digital (Reino, 2011, citado en
Falcdo et al., 2014), y las principales herramientas que contribuyen a estrechar esa relacion entre
el usuario y la empresa son las redes sociales. De hecho, las redes sociales son uno de los
principales canales de produccion, distribucion y de consumo de todo tipo de informacion (Falgéo
etal., 2017), ya que permiten “procesar, almacenar y transmitir informacion sin restricciones de

distancia, tiempo o volumen y, sobre todo, permiten la retroalimentacion” (Barén et al. 2021).
3.4.1. Definiendo las redes sociales
El Diccionario panhispénico del espafiol juridico define este término como:

...Servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los usuarios una plataforma de
comunicacién a través de Internet para que estos generen un perfil con sus datos
personales, facilitando la creacion de comunidades con base en criterios comunes y
permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante
mensajes, compartir informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas
publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo.

(Diccionario panhispanico del espafiol juridico, 2022)

Es decir, son plataformas digitales que facilitan la participacion y la interaccion de los usuarios,
asi como el intercambio de informacion entre ellos y otros agentes, como empresas y medios de
comunicacion (Falgdo et al., 2017). Dicho de otro modo, son estructuras sociales que agrupan a
personas que comparten intereses, relaciones o actividades a través de Internet (Ponce, citado en
IAB, 2022).

Asi, estas plataformas impulsan las relaciones entre los diferentes usuarios que en ellas conviven
a través de los contenidos que se comparten, desde imagenes, videos o enlaces hasta la propia
personalidad de cada uno (Marketing Directo, s.f.). De hecho, algunos autores consideran que
suponen una parte importante de la personalidad digital de los usuarios, ya que las publicaciones
sirven como herramientas de identificacién y reconocimiento entre los propios usuarios, que

deciden a través de ellas si forman parte o no de un grupo (Dans, 2007; Marinas, 2019).

Para los anunciantes, las redes sociales se han convertido también en un canal por donde dirigirse
personalmente a los clientes, ofreciéndoles contenido de interés. Las marcas encuentran en ellas
un soporte para relacionarse con sus seguidores online (Baron et al., 2021). En este tipo de
comunicacion empresarial, conectar con el puablico y crear un vinculo emocional para que
considere a la marca parte de su identidad y efectue la accion deseada es clave (Castell6, 2010).
De hecho, estudios confirman que la personalidad de marca influye en el CGU. Los consumidores

humanizan a las marcas, asignandoles rasgos de una personalidad propia que, cuanto mas cercana
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a la suya, més probabilidades hay de que sea valorada y adquirida, lo que también tiene
repercusion sobre los CGU entorno a la misma (Ruiz-Aguilar & Avalos-Pelayo, 2020). En la
misma linea, Hernandez et al. (2012) identifican a ciertos personajes en las redes sociales que

generan un grado de confianza en las personas y pueden alterar las conductas del consumidor.

En este contexto, un tipo de contenido valioso serd aquel que no interrumpa la experiencia de
navegacion de los usuarios y les resulte relevante (Castell6, 2010), por lo que el boca a boca
electrénico o el CGU cobran un interés especial. Y para conseguir la confianza y el compromiso
del cliente, seré& necesario encontrar los espacios de comunicacion adecuados, que sean coherentes

con la personalidad de la marca (Baron et al. 2021).
3.4.2. Instagram: evolucidn y situacion actual

Segun Statista (2023), las redes sociales con mayor nimero de usuarios activos a nivel mundial
son Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram:

Figura 1: Ranking de redes sociales por nimero de usuarios (2023).

Facebook 5 058
YouTube

WhatsApp**

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok*

Facebook Messenger
Douyin

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Sina Weibo

Qo

Twitter

Pinterest

Millones de usuarios actives

Fuente: Statista.

Cada una de estas redes sociales cuenta con una idiosincrasia propia. En el caso de Instagram,

hay que destacar que el contenido visual predomina sobre el contenido textual, ya que en sus
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origenes Instagram era una aplicacion para compartir fotografias (Garcia, 2014). No obstante, hoy
en dia es posible compartir contenidos de forma casi instantanea en diferentes formatos: fotos,

albumes, videos, reels y stories.

El sistema de hashtags —almohadilla (#)— que incorpora esta plataforma permite etiquetar los
temas sobre los que trata el contenido, una forma de indexarlos. No obstante, algunos autores
consideran que son herramientas multitarea, ya que se trata de un paraguas “bajo el cual se
encuentran imagenes ocultas, significados, emociones; palabras que contribuyen, en fin, a

expandir o modificar el significado original” (El Rocca, 2020, p. 47).

Es decir, son una forma de crear comunidad y una forma de acceder al contenido, ya que
funcionan como hipervinculos y enlaces de una cuenta a otra; pero también de crearlo, pues al

mismo tiempo actlian como descriptores de la imagen o el contexto (Marinas, 2019).

Instagram se considera la red perfecta para el marketing de influencers por hasta un 68% de
especialistas en marketing, ya que supera los limites de la publicidad tradicional al mismo tiempo
que se convierte en un canal de confianza para los clientes. En ese sentido, los micro y nano-
influencers, cuentas con hasta 20.000 seguidores, tienen una conexién mas fuerte con su audiencia
y presentan mayor tasa de engagement (HypeAuditor, 2022), por lo que seran mas interesantes
para las empresas a la hora de considerarlos para sus estrategias.

Hernandez et al. (2012) definen a los influencers como “lideres de opinion” que generan un grado
de confianza en sus seguidores, de tal modo que su comportamiento de consumo puede verse
alterado. Ata et al. (2022) amplian esta descripcion aclarando que los influencers de las redes
sociales crean y publican contenido en estas plataformas digitales que, a menudo, llega antes al
consumidor que el propio producto, por lo que se convierten en una fuente de informacién valiosa.
Las empresas utilizan a los influencers en lugar de las celebridades tradicionales no sélo por su
bajo costo, sino también porque son capaces de crear relaciones con los consumidores, transmitir
mas confianza y, por tanto, generar mas compras y recuerdos en la memoria del consumidor. De
este modo, y recuperando las indicaciones de Castell6 (2010), se confirma que la fuente del

mensaje es un factor muy importante para que la comunicacion en redes sociales sea exitosa.

Por tanto, para que el influencer presente la marca de forma natural y clara e influya en la actitud
de compra del consumidor, sera necesaria cierta armonia entre la marca y el propio influencer
(Ata et al. 2022).

3.4.3. El impacto de las redes sociales en los negocios gastronémicos

La transformacion digital ha propiciado una revolucion industrial, donde las tecnologias de la
informacién y la comunicacion han afectado a todos los sectores de forma integral (TechFood

Consult & Basque Culinary Center, 2018). En el sector de la gastronomia, la transformacion
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digital y el uso del social media tiene diferentes ventajas, como “oportunidades de colaboracion,
el intercambio de ideas, la participacién y el compromiso” (Gomes Vasquez y Soto, 2011:158 en
Segarra-Saavedra, et al., 2015, p. 149).

Segarra-Saavedra et al. (2015) apuntan que, junto a las paginas web, las redes sociales son una
herramienta clave en la estrategia comunicativa de los restaurantes, principalmente por el fomento
de la comunicacion bidireccional: permiten, entre otros aspectos, generar contenido y facilitar el

acercamiento y la comunicacién con nuevos publicos de interés.
Segun la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (AECOC),

...para los restaurantes es fundamental aparecer en redes sociales y crear su marca
personal, es una forma de dar a conocer la marca. Para ello tendran que establecer un plan
de marketing digital, ir creando contenido, ganar en popularidad y fidelizar asi a sus
clientes. (AECOC, s.f.).

Buenafio et al. (2015) apuntan que las marcas se sienten atraidas por las redes sociales por su gran
alcance organico, pero Castellé (2015) afirma que lo que es realmente importante en estas
comunidades es el alto grado de participacion de sus miembros. Un criterio que comparte Bueno-
Nufiez (2023) al reiterar que las nuevas tecnologias propician la interaccién de los consumidores

con las marcas y con otros usuarios y compartir sus experiencias.

Un estudio publicado por Facyre y Eltenedor revela que la gran mayoria de los restaurantes estan
presentes en Facebook, Twitter, Google + e Instagram. A través de ellas, los negocios
gastrondmicos persiguen el objetivo de promocionarse, interactuar con sus clientes e incrementar
las reservas. Por eso mismo, un 70% de los encuestados afirma publicar una vez al dia en estas
plataformas, aunque s6lo un 40% afirma seguir una estrategia online (Profesional HORECA,
2015). No obstante, en un estudio posterior el propio sector percibe que, en lugar de lanzar
promociones individuales, serd necesario establecer un plan de digitalizacion global, claro y
preciso, una estrategia de marketing digital con un objetivo concreto, para optimizar los esfuerzos

de comunicacién (Canal Horeca, 2022).

Instagram, donde el valor de la imagen predomina sobre el texto, se presenta como un canal
especialmente atractivo para el sector gastronomico. Por una parte, es una plataforma donde las
empresas, en este caso restaurantes, pueden compartir su propio contenido como campafia de
marketing de atraccién. No obstante, y al mismo tiempo, es donde los propios usuarios
encontraran informacion sobre el establecimiento y sus servicios, y donde podran compartir su

opinién (Segarra-Saavedra et al., 2015).

De esta forma, los negocios hosteleros que cuentan con perfiles en redes sociales pueden ganar

una exposicion mucho mayor (Picon, 2022): cualquier persona con un smartphone puede
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comunicar y expresar lo que estd haciendo, incluso cocinar o comer. De hecho, la revolucion
digital también ha transformado la manera en la que comunicamos y consumimos los alimentos
(Garcia, 2014). En esta linea, es de especial interés la cultura foodie que conforman las fotografias
gue suben las personas a las redes sociales, retratando no sélo la comida que consumen, si no

también todo el contexto que la rodea: el lugar, la compafiia, etc. (Thais, 2020).

Asi, la fotografia de alimentos no s6lo despierta el deseo en el consumidor y lo motiva a tomar
una decision de compra, sino que también sirve para compartir una experiencia, o buscarla a través
de los hashtags (Thais, 2020). En definitiva, las nuevas tecnologias favorecen una cultura
participativa en torno a la alimentacién (Profesional HORECA, 2016). De hecho, los negocios
gastrondmicos ya apuestan por esta tendencia y construyen ambientes elaborados con la intencion
de que los clientes publiquen fotografias de ellos en redes sociales (Thais, 2020; CEHE, 2019), o
disefilan campafias en un intento por difuminar los limites entre la experiencia digital y la

experiencia fisica (La Barra, 2023).

Por tanto, las redes sociales y los recursos online que en ellas se generan se confirman como una
potente herramienta de comunicacion que necesita de una estrategia y un seguimiento constante
(Segarra-Saavedra et al., 2015). A través de ellas, es posible conocer datos sobre los mismos
usuarios y lo que piensan de la empresa, un aspecto que diversos expertos (Castell6, 2015; La
Barra, 2023) consideran el propulsor de un marketing de ida y vuelta y garantiza la relacion con
el cliente.

3.5. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) aprob6 en 2015 la agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible con el propdsito de mejorar la vida de todas las personas, bajo el lema “sin dejar a
nadie atras”. En ese sentido, es importante reflexionar sobre la relacion que existe entre este
trabajo y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) planteados por la ONU, que abarcan
diferentes &mbitos de la vida, como la educacion, la igualdad, la erradicacion de la pobreza entre
otros aspectos (ONU, 2023).

Entre los 17 objetivos propuestos, destacan los ODS 8 y 12 por su conexion con este proyecto. El
ODS 8 ‘Trabajo decente y crecimiento econémico’ versa sobre “un crecimiento econémico
inclusivo y sostenido” que permita “impulsar el progreso, crear empleos decentes para todos y
mejorar los estandares de vida” (ONU, 2023). Este ODS contempla 10 metas, la tercera de las

cuales es particularmente interesante para esta investigacion:

...Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la

innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las
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pequefias y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros (ONU,
2023).

En esta linea, los negocios gastrondmicos son una herramienta mas para la creacion de empleo y
trabajo dignos, tanto en el &mbito de la gastronomia como en otros sectores como la
comunicacion, y constituyen un potente impulsor de la economia local y nacional, asi como del

desarrollo social del contexto en el que se inscriben.

Por otro lado, el ODS 12 ‘Produccion y consumo responsables’, busca “garantizar modalidades
de consumo y produccion sostenibles”. Los negocios gastronomicos pueden adoptar practicas
sostenibles en el desarrollo de su actividad y fomentar, a su vez, un consumo sostenible de sus
servicios (ONU, 2023).

Este trabajo reivindica la necesidad de una estrategia de comunicacion efectiva para conectar con
los clientes e impulsar los negocios gastronémicos, que también seré esencial para abordar ambos

objetivos.
4. EIl concept mapping

El Diccionario de la Lengua Espafiola describe el término ‘investigar’ como “realizar actividades
intelectuales y experimentales de modo sisteméatico con el propésito de aumentar los
conocimientos sobre una determinada materia” (Diccionario de la lengua espaiiola, 2023). Por
tanto, implica la utilizacion de diversas estrategias o enfoques que orienten al investigador a

“conocer la realidad de forma asertiva” (Guzman, 2021, p. 20)

Autores como Hall (2020) clasifican la investigacion como cuantitativa o cualitativa en funcién
del tipo de informacién que buscan. La investigacion desde un enfoque cuantitativo analiza datos
numéricos mediante métodos matematicos y utiliza técnicas estadisticas para la generalizacion de
los resultados (Arrollo, 2020). La investigacion desde una orientacion cualitativa, en cambio,
analiza datos textuales mediante métodos interpretativos (Hall. 2020) y se centra en “la
descripcién y comprension de lo que es Unico y particular del sujeto, mas que en lo
generalizable”, aceptando que “la realidad es dinamica, maltiple y holistica” (Arrollo, 2020, p.
73).

Para Guzman (2021), ambos enfoques son igualmente validos y de hecho se observa una
tendencia en la investigacion en ciencias sociales y de los negocios a complementar el enfoque
cuantitativo con el cualitativo, y viceversa, a través de un método mixto (Arrollo, 2020) que
combina ambas orientaciones con el fin de proporcionar una mejor comprension de la materia
(Hall, 2020).
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En este trabajo, y teniendo en cuenta los beneficios y las limitaciones de ambos enfoques, se
emplea la técnica concept mapping propuesta por Trochim (1989), o elaboracién de mapas
conceptuales, en espafiol, para alcanzar los objetivos e identificar las variables que en ellos se
describen. Se trata de un proceso estructurado donde intervienen diferentes participantes y que
produce una representacion pictorica de sus ideas o conceptos, asi como las relaciones que entre
ellos se establecen en torno a un tema en particular (Jackson & Trochim, 2002). Al mismo tiempo,
muestra qué ideas son mas relevantes, importantes o apropiadas para la toma de decisiones
(Trochim, 1989).

En esa linea, Trochim define el concept mapping como un tipo de conceptualizacion estructurada
que puede utilizarse en grupos para desarrollar un “marco conceptual que oriente a la evaluacion
o planificacion” (1989, p. 1). El grupo puede estar compuesto por distintos tipos de participantes,
con mayor o menor nivel de experiencia en el tema, cuya opinién sea relevante en funcién del

objetivo de la investigacion (Trochim, 1989).

Segun Bigné et al (2002), su principal ventaja es que permite obtener resultados mas objetivos a
partir de dindmicas de grupo gracias a la combinacién de técnicas como el escalado
multidimensional y andlisis de clister. Segun expertos, podria considerarse una metodologia
hibrida gracias a sus componentes cualitativos y cuantitativos que permiten articular las ideas de
un grupo heterogéneo y representarlas en resultados visuales derivados de forma cuantitativa
(Trochim, 1989).

El procedimiento que plantea Trochim (1989) para la elaboracién de un mapa conceptual consta

de seis fases:

Figura 2: Los seis pasos del proceso de concept mapping

( Preparacion )

(Generaci(')n de los enunciad09

Clasificacion

Representacion
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Gnterpretaci(')n de los map@
. d

Fuente: Trochim (1989).
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1. Preparacion. La fase de preparacion incluye la determinacion del grupo de estudio.
Normalmente, se incluyen entre 10 y 20 personas para formar un grupo heterogéneo con
amplia variedad de puntos de vista. En esta fase también se propone la pregunta o premisa
gue se planteara al grupo de participantes durante la fase 2.

2. Generacion de los enunciados. En una sesion de brainstorming, se anima a los participantes
a realizar tantas declaraciones como sea posible en respuesta a una premisa o0 pregunta. En
este momento del proceso, se recuerda a los participantes que no hay una respuesta correcta
y todas las ideas son véalidas. Es importante que todos los participantes tengan acceso a todas
las respuestas.

3. Clasificacién de los enunciados. A continuacion, se pide a los participantes que clasifiquen
los enunciados similares en grupos en base a su experiencia personal, y que den nombre a
estas agrupaciones. Las limitaciones son que no hay limite de grupos, pero no puede haber
tantos grupos como afirmaciones, un mismo enunciado no puede pertenecer a distintos
grupos y tampoco se puede crear un grupo que aune declaraciones de distinto tipo, es decir,
las afirmaciones que no sean similares pueden dejarse sin clasificar. En una segunda parte
de esta fase, se pide a los participantes que valoren la importancia de cada afirmacion con
una escala numérica de tipo Likert.

4. Representacion de los enunciados. Para realizar la representacion grafica de los resultados,
los enunciados se ubican como puntos en un mapa, que luego se dividen en clUsteres.
Finalmente, se construye un mapa que incluye la media de las valoraciones, tanto por puntos
como por cldsteres.

5. Interpretacion de los mapas. Con el listado de los enunciados y el mapa de cllsteres, se
pide a los participantes que nombren cada clister. Finalmente, se trata de llegar a un acuerdo
en grupo sobre la denominacion de cada cluster. EI procedimiento se repite, pero con el mapa
de puntos, para determinar grandes regiones.

6. Utilizacion de los mapas. El grupo debate como puede utilizarse el mapa conceptual final.
5. Aplicacion y resultados

Para el desarrollo de este trabajo, se tom6 como base la metodologia planteada por Trochim
(1989) definida en el epigrafe anterior. A continuacion, se resume brevemente y de forma aplicada

en las seis fases propuestas por el mismo autor:
5.1. Preparacién

De acuerdo al objetivo general de este trabajo y a las condiciones establecidas por Trochim
(1989), se propuso como pregunta central de la investigacion ‘¢ Qué factores consideras relevantes

cuando buscas un restaurante por Internet?’.
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Para seleccionar a los participantes, se tuvo en cuenta que fueran mayores de edad y tuvieran una
cuenta de Instagram activa. En el desarrollo de este trabajo finalmente intervinieron 19 personas,
hombres y mujeres, de edad comprendida entre los 18 y 50 afios y de diferentes ambitos

profesionales.
5.2. Generacion de los enunciados

En este caso, se contactd con los participantes por via electronica, explicandoles la investigacion
y la metodologia a seguir, y se procedi6 a realizar un ejercicio de brainstorming en una pizarra
digital de Jamboard de forma asincrona. Tras eliminar los duplicados y confirmar que cada
enunciado expresaba una Unica idea, se obtuvieron 41 enunciados que recibieron una numeracion
segun su orden de introduccion (ver tabla 1). Al finalizar esta dindmica, se cre6 una pizarra virtual

individual con una copia de todos los enunciados para cada participante.
5.3. Clasificacion de los enunciados

El siguiente paso del proceso de elaboracion de un mapa conceptual es la estructuracion de las
afirmaciones. A cada participante se le facilité el enlace de su pizarra virtual con los enunciados
y las instrucciones de clasificarlos segln su criterio en grupos, atendiendo a las restricciones
planteadas por Trochim (1989) y explicadas con anterioridad. También se les pidié que pusieran

a cada grupo un titulo que representara las afirmaciones que contenia.

De forma paralela, se les solicitaba a través de un formulario online la ponderacion, en una escala
Likert 1-5, de la importancia que tiene cada uno de los enunciados cuando se busca un restaurante
por Internet, siendo el valor 1 la importancia minima y el valor 5, la importancia maxima. Las
escalas tipo Likert son uno de los instrumentos mas utilizados en Ciencias Sociales para medir la
percepcion de variables cualitativas (Canto de Gante, 2020). La media aritmética de los resultados

de esta ponderacion se puede observar en la columna 3 del cuadro 1.

Cuadro 1: Lluvia de ideas de factores relevantes al buscar un restaurante por Internet.

ID Enunciado Peso
1 El origen de la Gastronomia (comida colombiana, peruana,  3.95
china, etc.)
2 Comentarios sobre como esta la comida 4.58
3 Iméagenes del local 3.89
4 Precio 4.16
5 Tipo de comida (si se adapta a mis gustos) 4.42
6 Que la atencion por chat esté activa, asi no tengo necesidad ~ 2.74
de llamar
7 Fotos de la comida 4.05
8 Feedback de otros clientes 4.32
9 Sus redes sociales 3.42
10  Fotos del mend 4.47
11  Sitiene terraza 2.74
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12

13
14
15
16
17
18

19
20
21
22
23

24
25

26
27
28
29
30
31
32
33
34

35
36

37
38
39
40
41

Qué tan econdémico o caro es segun webs como Google
Maps, TripAdvisor o TheFork

Teléfono

Originalidad

La carta

Horario

La carta de vinos

Que se encuentre entre los restaurantes relevantes segin el
tipo de cocina gue esté buscando

Que tenga manteles de tela, al igual que las servilletas.
Tipo de decoracion del local

Ubicacion del restaurante

Ofertas y promociones en apps como TheFork

Que cuando haga reserva tenga en cuenta si quiero terraza
o0 salon

La experiencia que ofrece el restaurante

Las resefias negativas. En base a si hay muchas o pocas,
aunque vaya, hacerme una idea de lo que me espera

Si hay opcidn vegana

Distancia

Que el restaurante responda a las criticas negativas

Las resefias en Google

Si hay carta/mend sin gluten

Tipo de ambiente y publico que suele ir

Si hay promociones

Resefias de otros clientes en Google Maps

Que tenga web corporativa y redes sociales, concretamente
Instagram

Que tenga referencias actuales en TripAdvisor

Que el contenido de las redes sociales esté actualizado y
sea dindmico, también videos

Que se pueda ver el meni con precios actualizados

Si es conocido por influencers

Variedad de comidas

Si tiene opcion para llevar o entrega a domicilio.

La puntuacién de Google

3.63

3.79
3.26
4.26
4.00
2.26
3.16

1.42
2.95
3.68
2.32
2.95

3.53
4.05

1.84
3.26
2.79
4.26
247
2.74
2.79
3.63
3.21

3.26
3.63

4.32
1.42
3.63
3.21
3.95

Fuente: Elaboracion propia.

5.4. Representacion de los enunciados

Una vez se obtuvieron todas las agrupaciones, se procedié a la representacion grafica de las
declaraciones. Para ello se utiliz6 el software de fuente abierta R-CMap, implementado en R, que

ofrece al usuario una interfaz sencilla para guiarlo en el proceso analitico del concept mapping

(Bar y Mentch, 2017).

En el marco del concept mapping, los participantes clasifican las afirmaciones en diferentes
grupos segun su criterio. Estos grupos se representan como matrices de similitud Snxn que tienen
tantas filas y columnas como enunciados y donde la celda (i, j), contiene 1 si el participante puso
las afirmaciones i y j en el mismo grupo, o 0 si estan en grupos diferentes. A continuacion, las

matrices individuales se suman para obtener la matriz de similitud de agrupaciones Txn
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(Trochim, 1989). En este caso se obtuvieron 19 matrices 41x41 y una matriz de similitud de

agrupaciones.
Figura 3: Mapa de puntos (MDS).
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun Trochim (1989), el siguiente paso en el proceso del concept mapping consiste en someter
la matriz de similitud de agrupaciones obtenida a un escalado multidimensional (MDS) para
elaborar un mapa donde los diferentes enunciados aparecen representados en puntos sobre un
espacio bidimensional (Bar y Mentch, 2017) como se observa en la figura 3. Cada enunciado
aparece representado por un punto y su nimero. Asi, “la distancia entre los puntos representa las
estimaciones del MDS sobre la similitud que los clasificadores atribuyen a los resultados”
(Trochim, 2002, p. 315).

Figura 4: Dendograma de los factores relevantes de basqueda de restaurantes en Internet.
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A continuacion, los enunciados se clasifican mediante el método de agrupacion que el software
R-CMap utiliza por defecto y que coincide con el sugerido por Trochim (1989): el método de
Ward. Para seleccionar el nimero de clusteres, nos ayudamos del analisis del dendograma (ver
figura 4), pero también se tuvo en cuenta que mas de un 40% de los participantes realizé la
clasificacion de los enunciados en 5 grupos. De este modo, se decidié que la agrupacion en 5

clusteres era la mas apropiada y esta representada en la figura 5.

Una vez se establecieron los 5 clUsteres, se les asigné una frase corta a modo de nombre a cada
uno para describir los enunciados que contenia, teniendo en cuenta las propuestas de los

participantes en su clasificacion original:

Cuadro 2: Denominacién de los clUsteres.

U‘I-bOONI—‘U

Cluster
Aspectos relacionados con la gastronomia
Reputacion e imagen de marca online
Informacién complementaria
Factores econémicos
Presencia digital

Fuente: Elaboracion propia.

De este modo, se puede observar en la figura 5 que los clusteres estan considerable diferenciados;
en particular, entre los cllsteres 1 y 4 existe una distancia significativa, y 1o mismo sucede con
los clusteres 2 y 3. En cambio, los clusteres 4 y 5 son bastante cercanos y en algunas pruebas de

agrupaciones constituian un dnico cluster:

Figura 5: Clasificacion por clusteres.
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Finalmente, se introdujeron las ponderaciones de los participantes a cada una de las aportaciones
y se representaron en un mapa de puntos (figura 6) y un mapa de clusteres (figura 7) donde se

puede apreciar la importancia relativa de cada enunciado y grupo de enunciados en la basqueda
de restaurantes en Internet.

Figura 6: Mapa de puntos de importancia relativa
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Fuente: Elaboracidn propia.

Figura 7: Mapa de clUsteres de importancia relativa.
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5.5. Interpretacion de los mapas

El primer cluster, <Aspectos relacionados con la gastronomia’, estd compuesto por 10 enunciados.
El segundo cluster, ‘Reputacion e imagen de marca’, estd compuesto por 8 items y hace
referencia, en general, a la opinidon que tiene el publico del restaurante en Internet, y a la

interaccion de la marca con la misma. Respecto a este cluster, cabe destacar que es el grupo con

mayor peso respecto a la importancia relativa segun los participantes, con un 3.855.

El claster 3 ‘Informacién complementaria’ contiene 12 enunciados, mientras que el cluster 4
‘Factores economicos’ tiene 6 y es el segundo cluster con mayor peso medio, con un 3.5.
Finalmente, el cluster 5 ‘Presencia online’, hace referencia a la presencia digital propia de la

marca esta formado por 5 enunciados y es el clister con menor peso relativo con un 2.884. El

cuadro 3 resume la solucién completa.

Cuadro 3: Solucion final del concept mapping, estructurado y ponderado.

Clister 1 ‘Aspectos relacionados con la gastronomia’

ID  Enunciado Peso
1 El origen de la Gastronomia (comida colombiana, peruana,  3.95
china, etc.)
5 Tipo de comida (si se adapta a mis gustos) 4.42
7 Fotos de la comida 4.05
10  Fotos del menu 4.47
15 Lacarta 4.26
17  Lacartade vinos 2.26
18  Que se encuentre entre los restaurantes relevantes seginel  3.16
tipo de cocina que esté buscando
26  Si hay opcion vegana 1.84
30  Si hay carta/menu sin gluten 247
39  Variedad de comidas 3.63
Media  3.453
Cluster 2 ‘Reputaciéon e imagen de marca online’
2 Comentarios sobre como esté la comida 4.58
8 Feedback de otros clientes 4.32
25  Las resefias negativas. En base a si hay muchas o pocas, 4.05
aunque vaya, hacerme una idea de lo que me espera
28  Que el restaurante responda a las criticas negativas 2.79
29  Las resefias en Google 4.26
33 Resefias de otros clientes en Google Maps 3.63
35  Que tenga referencias actuales en TripAdvisor 3.26
41  La puntuacion de Google 3.95
Media  3.855
Cluster 3 ‘Informacién complementaria’
3 Iméagenes del local 3.89
11  Sitiene terraza 2.74
14 Originalidad 3.26
16  Horario 4.00
19  Que tenga manteles de tela, al igual que las servilletas. 1.42
20  Tipo de decoracidn del local 2.95
21  Ubicacion del restaurante 3.68
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23 Que cuando haga reserva tenga en cuenta si quiero terraza  2.95

0 salén
24 Laexperiencia que ofrece el restaurante 3.53
27  Distancia 3.26
31  Tipo de ambiente y pablico que suele ir 2.74
40  Si tiene opcidn para llevar o entrega a domicilio 3.21

Media 3.136

Cluster 4 ‘Factores econémicos’
4 Precio 4.16
12 Qué tan econdémico o caro es segun webs como Google  3.63
Maps, TripAdvisor o TheFork

13 Teléfono 3.79
22 Ofertas y promociones en apps como TheFork 2.32
32 Si hay promociones 2.79
37 Que se pueda ver el menu con precios actualizados 4.32

Media 3.500

Cluster 5 ‘Presencia online’
6  Que laatencidn por chat esté activa, asi no tengo necesidad  2.74

de llamar
9 Sus redes sociales 3.42
34  Quetengaweb corporativay redes sociales, concretamente  3.21
Instagram

36  Que el contenido de las redes sociales esté actualizadoy  3.63
sea dinamico, también videos

38  Sies conocido por influencers 1.42

Media 2.884

Fuente: Elaboracion propia.
5.6. Utilizacion de los mapas

La metodologia del concept mapping tiene muchas aplicaciones en entornos reales, como la
generacion de un marco para una evaluacion, la creacion de un modelo légico o teoria del cambio

o la planificacion de estrategias (Trochim & McLinden, 2017).

Este estudio buscaba identificar y analizar las variables que influyen en la generacion de
contenido por parte de los usuarios, en el ambito de los negocios gastrondmicos, que habrian de
tenerse en cuenta en el disefio de una estrategia de comunicacién, de manera que se fomente su
creacion. Al mismo tiempo, abordaba la necesidad de conocer la perspectiva de los usuarios de
redes sociales sobre los contenidos generados por los mismos sobre negocios gastronémicos, con
el fin de determinar una serie de recomendaciones para orientar el CGU hacia los objetivos de

comunicacién de los negocios gastronémicos.

Los resultados obtenidos durante la investigacion reflejaron que el cluster 2 ‘Reputacion e imagen
de marca online’ es el grupo que tiene mayor importancia para los usuarios con una calificacion
promedio de 3.855. En este cluster, destacan los items 2, 8 y 29 (‘Comentarios sobre como esta
la comida’, ‘Feedback de otros clientes’ y ‘Las resefias en Google’), todos referentes a

comentarios de otros usuarios sobre la calidad de la comida y servicio del restaurante. Los
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consumidores toman decisiones informadas sobre productos o servicios por los que van a pagar,
por lo que recurren a fuentes que consideran de confianza y creibles que describen la calidad de
la comida o el servicio y alinear las opiniones de otros consumidores con sus expectativas para

evitar decepciones.

En segundo lugar, se encuentra el cluster 4 ‘Factores econémicos’ con una calificacion promedio
de 3.500, donde sobresalen los items 4, 13 'y 37 (‘Precio’, ‘Teléfono’ y ‘Que se pueda ver el menu
con precios actualizados”), que aportan informacion esencial del restaurante, como los precios
actualizados de los servicios que ofrece. A fin de tomar una decision informada, para el
consumidor también sera importante tener en cuenta su presupuesto y necesidades personales,

comparar diferentes opciones y elegir la que mejor se ajuste a sus circunstancias.

El cluster 1 ‘Aspectos relacionados con la gastronomia’ con una calificacion promedio de 3.453
ocupa la tercera posicion en orden de importancia descendente. En este cluster destacan los items
5, 10 y 15 (‘Tipo de comida’, ‘Fotos del men1’y ‘La carta’), todos referentes a la comida propia
del lugar. Al ser el eje central que vertebra su actividad, permite a los clientes potenciales
encontrar un punto con el que sentirse identificado y alineado con el restaurante, ademas de

conocer si el servicio se ajusta a sus preferencias o restricciones alimenticias.

A continuacion, encontramos el cluster 3 ‘Informacién complementaria’ con una calificacion
promedio de 3.136, donde destacan los items 3, 16 y 21 (‘Imagenes del local’, ‘Horario’ y
‘Ubicacion del restaurante’), que tratan aspectos del restaurante que el cliente necesita conocer.
En la misma linea que el cluster anterior, esta informacion, basica y esencial a partes iguales,
permite a los clientes planificar su visita de manera efectiva, teniendo en cuenta su accesibilidad
y conveniencia, la disponibilidad de horarios para realizar reservas y hacerse una idea del
ambiente. Ademas, conocer estos datos también favorece la comunicacion entre negocio y cliente,

ya que puede fomentar las consultas con el establecimiento.

Finalmente, esta el cluster 5 ‘Presencia online’ con una calificacion promedio de 2.884, donde se
subraya la importancia de los items 9, 34 y 36 (‘Sus redes sociales’, ‘Que tenga web corporativa
y redes sociales, concretamente Instagram’ y ‘Que el contenido de las redes sociales esté
actualizado y sea dindmico, también videos’). Se trata de el grupo con menor puntuacion
promedio, por lo que es menos relevante para los usuarios en comparacion con los deméas
clusteres. No obstante, esto no quiere decir que carezca de importancia por completo. Contar con
redes sociales y pagina web propias significa contar con un repositorio de informacion accesible
para los clientes potenciales, lo que contribuye a transmitir transparencia y confianza, siempre y

cuando estén activas y actualizadas.

Por tanto, y en base a los datos recolectados, encontramos que los factores que los usuarios

consideran relevantes al buscar un restaurante por Internet estan principalmente relacionados con:

30



e Contenido Generado por los Usuarios.

Los clientes buscan opiniones de otros usuarios para decidir si acudir 0 no a un restaurante, y los
usuarios tienden a generar contenido sobre sus experiencias, ya sean positivas o negativas, por el
reconocimiento social intrinseco asociado a las redes sociales personales. Los comentarios
positivos pueden animar a otros usuarios a consumir el mismo producto, pero los negativos no
disuaden necesariamente a los clientes de probar el restaurante. En este Gltimo caso, destaca por
encima de todo la respuesta que da el restaurante a este tipo de comentarios, ya que expresa la
voluntad de los negocios de escucharlos y valorar su opinion.

En esa linea, hay que descartar la tentacion de publicar resefias falsas 0 promocionales, ya que el
principal atractivo (y motivo de fiabilidad) del CGU es precisamente su autenticidad. Ademas,
plataformas como Yelp o TripAdvisor cuentan con filtros y otros mecanismos que detectan las
resefias falsas e impiden su publicacion (Luca, 2015). En todo caso, es posible detectar usuarios
influyentes que estén en armonia con la identidad del negocio y puedan considerarse embajadores
de la marca y generar contenido de forma constante.

Ademas, llegado el caso, se pueden iniciar campafias cuyo objetivo sea la generacidn de contenido
a cambio de destacarlos en las redes sociales de la marca, como podrian ser las historias de
Instagram (las efimeras o las destacadas), las publicaciones compartidas o la seccién de etiquetas
0 menciones. En estas campafas, sera esencial acufiar un hashtag que permita identificar al
negocio y asociarlo inmediatamente con las acciones relacionadas con el mismo, de forma que
aumente su visibilidad. También sera necesario responder a estos contenidos para fomentar la

interaccion y engagement.
¢ Promociones.

Otro aspecto que el cliente tiene en cuenta es la oferta econdmica del restaurante, en concreto,
valora las promociones y descuentos en aplicaciones como TripAdvisor o TheFork, plataformas
especificas del sector de la gastronomia que, cabe destacar, también albergan una gran cantidad
de CGU de los usuarios. Los descuentos o regalos exclusivos también podrian ser un incentivo
en las campafias de generacion de contenido, podrian constituir el premio de concursos de

fotografias o videos realizados en los locales o de retos conseguidos en un tiempo determinado.
e Caracteristicas del negocio gastronémico.

El cliente necesita sentirse identificado con el restaurante, o sentir que su naturaleza responde a
sus gustos y preferencias. Ademas, destaca la importancia de la ubicacion fisica del restaurante,
asi como su decoracion. Entre otros aspectos, el cliente busca informacién sobre las instalaciones,
los métodos de contacto o si el restaurante es tematico, por ejemplo. En ese sentido, a la empresa

le conviene construir un ambiente compatible con Instagram para fomentar la creacion de

31



contenido: desde la decoracidn, un espacio determinado como un photocall para que los clientes

se hagan fotos, la iluminacion, la forma en la que se presenta la comida (Thais, 2020)
e Presencia online del restaurante en medios propios.

El cliente no destaca la presencia de los restaurantes en medios digitales propios por encima de
otros aspectos, pero si que, en caso de disponer de ellos, sea de forma activa y dindmica. La pagina
web debe ser actual y responsive, es decir, accesible desde cualquier dispositivo, en especial desde
smartphones. Ademas, este disefio inteligente influye en las estrategias de posicionamiento en
buscadores, un aspecto fundamental si se quiere obtener mas visibilidad y audiencia (Veloz,
2014). Esta herramienta, junto a las redes sociales, fomenta una comunicacion bidireccional y

facilita el acercamiento y la comunicacion con nuevos publicos objetivo (Segarra, 2015).
6. Conclusiones

El nuevo panorama comunicacional ha traido consigo un cambio en las figuras tradicionales del
sistema de comunicacion. Ahora, el receptor cuenta con el poder de generar informacion y
responder a los mensajes emitidos por las empresas, y es mas critico y selectivo a la hora de
consumir cualquier producto. La evolucién de Internet ha propiciado la emergencia de
plataformas como las redes sociales que fomentan una comunicacion bidireccional e interactiva,

cuya influencia se extiende a todos los sectores, como el canal HORECA.

La digitalizacion de los negocios hosteleros es una respuesta a este contexto cambiante, pero
también una solucion a los retos a los que se enfrenta el sector después de la pandemia COVID-
19. Las redes sociales, las paginas web y, en términos generales, Internet, se han convertido en
pilares fundamentales de la comunicacion de estas empresas, en especial porque son plataformas
gue dan lugar a publicaciones en forma de comentarios, fotografias o videos de otros usuarios,

gue constituyen la principal fuente de informacién de los clientes y potenciales consumidores.

La investigacion presentada en este trabajo buscaba identificar cuales son las principales variables
que influyen en la generacion de contenidos por parte de los usuarios en el ambito de los negocios
gastrondmicos, para tenerlos en cuenta a la hora de disefiar una estrategia de comunicacion y

fomentar su creacion.

Para conseguirlo, se definieron dos objetivos especificos. El primero estaba vinculado a la
perspectiva de los usuarios de redes sociales sobre los contenidos generados por los usuarios sobre
los negocios gastrondmicos, definida a partir de los resultados obtenidos de la aplicacién de la
metodologia concept mapping de Trochim (1989). En base a esta informacion, se establecieron 5
clusteres (‘Aspectos relacionados con la gastronomia’, ‘Reputacion e imagen de marca online’,
‘Informacion complementaria’, ‘Factores econémicos’ y ‘Presencia digital’) que mostraban la

relacion e importancia relativa que le dan los usuarios a estos elementos.
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Estos resultados también responden al segundo objetivo especifico, que buscaba determinar una
serie de recomendaciones para orientar el CGU hacia los objetivos de comunicacion de los
negocios gastronémicos. A partir del mapa conceptual obtenido, se establecieron 4 grandes

sectores sobre los que se pueden trabajar a la hora de disefiar una estrategia de comunicacién:

1. EIl Contenido Generado por los Usuarios. Sea negativo o positivo, este contenido es
importante para los clientes potenciales, ya que se concibe como las auténtico. Por tanto,
seré esencial promover su produccion a través de diferentes mecanismos, que incluye una
respuesta por parte de la empresa, como agradecimiento por los comentarios positivos o
el feedback constructivo.

2. Promociones. Al igual que en muchos otros sectores, el factor econémico también
influye en los negocios gastronémicos. Los descuentos y promociones, en especial
aquellos que provienen de plataformas de opiniones como TripAdvisor o TheFork, son
un gran aliciente para los potenciales consumidores, y pueden utilizarse como incentivo
para la publicacion de CGU.

3. Caracteristicas del negocio. Los usuarios toman decisiones de compra en base a la
informacidn que obtienen, por lo que ofrecer toda la informacion que pueda ser relevante
para los consumidores siempre sera importante, desde el horario, hasta el tipo de
gastronomia, la accesibilidad de las instalaciones, etc.

4. Presencia online del restaurante en medios propios. Los usuarios dan mas credibilidad
e importancia a los contenidos generados por ellos mismos, pero eso no significa que una
pagina web y redes sociales propias no beneficien a un negocio gastronémico. De hecho,
siempre sera positivo contar con contenido actual y dinamico que refleje la calidad de la
comida, el servicio o el ambiente, y ambas herramientas pueden convertirse en un

repositorio de testimonios de clientes satisfechos o comentarios constructivos.

A través de la combinacién de acciones que abarquen estos ambitos, se puede disefiar una
estrategia de comunicacion enfocada en la autenticidad e interaccién con los usuarios que
aproveche el impulso del CGU en beneficio de las marcas, sin olvidar que es un aspecto que no
puede controlarse por completo. A fin de cuentas, el boca a boca, sea electronico o tradicional,
continua siendo uno de los principales medios por los que se trasmite la informacién sobre todo
tipo de productos y servicios, en especial los de caracter experiencial (Mendez-Filho & Santos
Dantas de Carvalho, 2014).

Se trata de una herramienta que, por un lado, consigue mas visibilidad y alcance con menor
esfuerzo para la empresa y, por otro lado, permite encontrar puntos de dolor y mejora para los
negocios (Hernandez et al., 2012). Ademas, este tipo de contenido favorece la transparencia, que

se traduce en un aumento de reputacion y confianza en un contexto saturado de mensajes, donde
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la publicidad tradicional se recibe con rechazo (Dans, 2007). EI CGU también crea comunidad y
favorece la consolidacion de la relacién entre el consumidor y las empresas, donde la
comunicacion reciproca es clave y garantiza una diferenciacion de la empresa sostenible (Segarra,
2015).

El aprovechamiento del CGU va de la mano del uso de las redes sociales, que se reivindican como
el canal ideal para acercarse a clientes y nuevos usuarios para empresas del canal HORECA
(AECOC, s.f.). Ofrecen la oportunidad de establecer una conversacion entre ambos agentes
(Falgéo et al., 2017) y crear comunidades entorno a individuos que comparten intereses, lo que
potencia las probabilidades de replicar y crear contenido que les resulte interesante (IAB, 2022).
Ademas, para las generaciones mas jovenes son una de las fuentes de informacion que se utiliza

con mas frecuencia (L6pez & Sicilia, 2013).

Otro aspecto destacado es que, para los negocios gastronémicos, la red social Instagram es
especialmente interesante por su naturaleza principalmente visual, ya que los contenidos mas
buscados por los usuarios son precisamente fotografias, ya sean del establecimiento o de la
comida. Ademas, la plataforma cuenta con funciones como los hashtags, etiquetas 0 menciones
que la convierten en una herramienta ideal para la promocion y comunicacion digital de
restaurantes (Thais, 2020). Los negocios hosteleros que cuenten con un perfil en Instagram
acceden a una exposicién mucho mayor, que ademas puede verse potenciada por personalidades
publicas cuyos intereses se alineen con los del restaurante (Picdn, 2022).

Para terminar, las promociones y ofertas se consideran factores de interés e incentivos para los
usuarios, como sucede en muchos otros ambitos y es habitual en un contexto marcado por la crisis
y cambios en habitos de consumo con una tendencia hacia el ahorro. Ahora bien, las promociones
siempre deben responder a un objetivo concreto y enmarcarse en acciones definidas, coherentes

con la estrategia de comunicacion, y no pueden utilizarse al azar (Canal HORECA, 2022).

En definitiva, la convergencia del CGU, un uso eficaz de ofertas y promociones y una
comunicacion constante y transparente con los clientes pueden llevar a una estrategia de
comunicacion integral y sostenible a largo plazo para los negocios gastronémicos. Esta
combinacion de elementos cumple la triple funcion de llegar a nuevos publicos, fidelizar a los
clientes actuales y demostrar una mayor implicacion de la marca por sus consumidores, utilizando

a su favor la informacion, ideas u opiniones que generan los usuarios en el medio digital.
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7. Limitaciones

Esta investigacion se enfrenta a una serie de limitaciones que se deben mencionar. Por un lado,
se ha analizado el canal HORECA en un periodo limitado de tiempo que contempla tan sélo un
momento especifico de su evolucion. En ese sentido, seria interesante observar este sector desde
una perspectiva longitudinal y examinar su desarrollo de forma anual en un futuro. Ademas,
tampoco se contemplan otros sectores que puedan influir en el desarrollo de los negocios

gastronémicos.

Adicionalmente, la metodologia utilizada, si bien permite obtener resultados méas objetivos a
partir de dinamicas de grupo gracias a la combinacién de diferentes técnicas, se desarroll6 de
forma online y asincrona por limitaciones de horarios, 1o que supuso una importante barrera para
la interaccion de los sujetos y foment6 una mayor intervencion del facilitador en varias de sus
fases. En cuanto al grupo de participantes, que se seleccionaron por conveniencia, era heterogéneo
y contaba con el nimero de integrantes recomendado por los autores. No obstante, podrian
haberse acotado otras condiciones como su profesién o rango de edad que fueran mas relevantes
para la investigacion. En ese sentido, seria beneficioso comparar los resultados de esta
investigacion con las respuestas de otros grupos, por ejemplo, compuestos por expertos en el
ambito de comunicacion, propietarios de negocios gastrondmicos o sujetos seleccionados por su

edad, como la Generacion Z, para obtener unas indicaciones mas precisas.

Por otro lado, quedan abiertas otras posibilidades de estudio que podrian llevarse a cabo en un
futuro, como un andlisis de posicionamiento de empresas del sector, la utilizacion de herramientas

de anélisis de varianza o modelos de regresion.
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ANEXO I. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE DE LA
AGENDA 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

' Objetivos de Desarrollo Sostenibles ~ Alto Medio ' Bajo ' ProN;de'
ODS1. Finde la pobreza. X
ODS2. Hambre cero. X
ODS 3. Saludy bienestar. X
ODS 4. Educacion de calidad. X
ODS 5. lgualdad de género. X
ODS 6. Agua limpia y saneamiento. X
ODS 7. Energia asequible y no contaminante. X
ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico. X
ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras. X
ODS 10. Reduccién de las desigualdades. X
ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles. X
ODS 12. Produccién y consumo responsables. X
ODS 13. Accion por el clima. X
ODS 14. Vida submarina. X
ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X
ODS 16. Paz, justicia e instituciones sdlidas. X
ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacion mas alto.

***Utilice tantas paginas como sea necesario.

Entre los 17 objetivos propuestos, destacan los ODS 8 y 12 por su conexioén con este proyecto. El
ODS 8 'Trabajo decente y crecimiento econdémico' versa sobre “un crecimiento economico
inclusivo y sostenido” que permita “impulsar el progreso, crear empleos decentes para todos y
mejorar los estandares de vida” (ONU, 2023). Este ODS contempla 10 metas, la tercera de las

cuales es particularmente interesante para esta investigacion:
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Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030. (Numere la pagina)

...Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, la
creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, y fomentar la formalizacién y el crecimiento de las microempresas y las
pequeflas y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros (ONU,
2023).

En esta linea, los negocios gastrondmicos son una herramienta mas para la creacion de empleo y
trabajo dignos, tanto en el ambito de la gastronomia como en otros sectores como la
comunicacion, y constituyen un potente impulsor de la economia local y nacional, asi como del

desarrollo social del contexto en el que se inscriben.

Por otro lado, el ODS 12 "Produccion y consumo responsables', busca “garantizar modalidades
de consumo y produccion sostenibles”. Los negocios gastrondémicos pueden adoptar practicas
sostenibles en el desarrollo de su actividad y fomentar, a su vez, un consumo sostenible de sus

servicios (ONU, 2023).

Este trabajo reivindica la necesidad de una estrategia de comunicacion efectiva para conectar con
los clientes e impulsar los negocios gastrondmicos, que también sera esencial para abordar ambos

objetivos.

(paginas 19-20).
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