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Resumen

El presente trabajo de investigacion aborda la innovacién en las empresas
gastronomicas que operan en la ciudad de Valdivia y que han decidido
reinventarse causa de la pandemia Covid-19. El esudio busca realizar un
diagndstico de la innovacion de productos y herramientas de promocion de
empresas gastronomicas. A través de la aplicacion de encuestas y entrevistas
semiestructuras, los resultados evidencian un cambio en el comportamiento de
estas empresas frente a la aparicion de escenarios adversos en el mercado.
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Abstract

This research work addresses innovation in gastronomic companies that operate
in the city of Valdivia and that have decided to reinvent themselves due to the
Covid-19 pandemic. The study seeks to carry out a diagnosis of the innovation
of products and promotional tools of gastronomic companies. Through the
application of surveys and semi-structured interviews, the results show a change
in the behavior of these companies in the face of the appearance of adverse
scenarios in the market.
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Introduccion

Las estrategias innovadoras pueden ser aplicadas en todas las areas funcionales de
una empresa, que va desde la direccion, el area de recursos humanos, el area de
produccion, area de finanzas o contabilidad y el area de marketing y ventas. Existen
distintos tipos de innovacidn, que seran abordados mas adelante en este estudio.

La innovacion es indispensable y necesaria para el desarrollo de las empresas,
permitiéndoles asi su vigencia en el mercado, que aflo a aflo se vuelve mas
competitivo. Por este motivo se debe intentar reinventarse, buscar nuevas formas
de realizar sus acciones y procesos, prestando atencion y adaptandose a las
necesidades intrinsecas y circunstanciales del mercado; permitiendo acercar sus
productos a sus clientes, investigando, detectando, calculando, y experimentando
nuevas ¢ innovadoras formas de acercarse a estos.

En este sentido, para una empresa gastronomica es de gran importancia contar
con estrategias de innovacion, las que no solo tienen que ver con modificar su
carta o ambientacion del lugar, sino que ademas contemplar que estas estrategias
y acciones tendran repercusiones directas o indirectas en su marca, y que podrian
verse potenciada a través de los distintos canales de comercializacion. Por lo que
es necesario contar con profesionales capacitados para la correcta planificacion
y/o desarrollo de las acciones de mejoramiento, las cuales puedan crear, agregar,
aplicar y gestionar nuevas ideas.

Definicion del problema

Desde abril del 2020, producto del virus COVID-19, la actividad turistica en el
mundo se vio significativamente afectada, llegando incluso a ser nula durante
algunos momentos dentro de este periodo. A raiz de este nuevo escenario, las
condiciones extremas de la pandemia han forzado a los establecimientos de
alimentos y bebidas a realizar diferentes acciones en pos de adaptarse al nuevo
mercado, enfrentandose a una oportunidad para innovar y destacar dentro
de la oferta disponible. La problematica presente en este estudio corresponde
justamente a como estas condiciones han afectado a la industria y de qué manera
los establecimientos gastronémicos de la ciudad de Valdivia han decidido no
innovar, especificamente en productos y en estrategias de promocion.
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Objetivo general

Realizar un diagnéstico de la innovacion de productos y herramientas de
promocion de empresas gastronomicas adscritas a SERNATUR en el periodo
2001-2021.

Objetivos especificos

1. Revisar la literatura en materia de innovacion de servicios aplicados a
empresas turisticas.

2. Identificar elementos relevantes en materia de innovacion de productos y
de herramientas de promocion.

3. Definir indicadores sobre aspectos esenciales para el diagnostico de la
innovacion.

4. Caracterizar la innovacion en productos y promocion en las empresas en estudio.

Marco Teorico

Innovacion aplicada a empresas de servicios

Schumpeter (1942), ya habia identificado diferentes formas de innovacion
destacando aquellas directamente relacionadas con los procesos de produccion,
asi como acciones o estrategias como la conquista de un mercado nuevo, y el
establecimiento de una nueva organizacion. Ademas, definio la innovacion como
una nueva combinacion de conocimiento existente para “producir otras cosas o
las mismas cosas por medio de diferentes métodos para combinar esos materiales
y fuerzas de manera distinta” (Schumpeter, 1967, p.76).

Por otro lado, segtin el Manual de Oslo, la innovacion es definida como “la incorporacion
de ideas reformadas aplicables en ambitos de una empresa como la mercancia, articulos
de consumo y/o prestaciones que ofrecen a los clientes, el desarrollo de creacion de
productos o servicios, los procedimientos de introduccion de los productos al sistema
de distribucion, el sistema de estructuracion interna, estructura del campo de trabajo o
entorno extrinseco” (OCDE & Eurostat, 2005, p. 56).
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Innovacion en empresas de servicios turisticos

La innovacion prospera en la industria turistica debido a su naturaleza multifacética
que requiere el uso de diferentes stakeholders, entidades y sistemas (Ratten, 2017).
La innovacién involucra un grado de destruccion de la creacidon en términos de
proporcionar un mejor enfoque de como se llevan a cabo las cosas actualmente.

Existe en la literatura evidencia empirica sobre la relacion entre algunos tipos de
innovacion y sus efectos en el posible crecimiento del sector turismo en el contexto de
paises y destinos en desarrollo (Zniga-Collazos, 2018, Zuiiiga-Collazos and Castillo-
Palacio, 2016; Zuiiiga-Collazos et al, 2015), donde queda demostrado que la innovacion
puede ser un factor clave para el adecuado desarrollo turistico de un destino emergente.
Pero también sugiere una necesidad de seguir investigando sobre los posibles impactos

que diferentes tipos de innovacion pueden tener en el sector turismo.

Kah et al. (2010), Baglieri & Consoli (2009), Korres (2007) midieron la innovacién
en empresas del sector turismo basado en el modelo difusionista de Roger
(2003), donde la innovacion es definida como una idea practica u objeto que es
percibida como nueva por las unidades individuales de la organizacion, o como
un tipo de implementacion a un sistema interno de la organizacion, por ejemplo,
la implementacion de un nuevo software para mejorar los procesos de produccion.

Cuando se analiza el concepto de innovacion aplicada a empresas turisticas a Chile,
existe una interesante contribucién del Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR,
2019) “Innovar en turismo es generar e implementar nuevas ideas que agreguen un valor
diferenciador a nivel de empresas, destinos, organizaciones y politicas, expresado en
forma de procesos, productos, servicios, experiencias, canales y/o modelos de negocio”.

Innovacion en estrategias de promocion de servicios turisticos

Segun Navarro y Almaguer (2019), “en el ambito del sector turismo, la comunicacion es
un elemento esencial en la interaccion de sus diferentes componentes para poder generar
acciones comunicativas, que conlleven a relacionar necesidades del consumidor con la
satisfaccion de las mismas; estas acciones representadas por estrategias comunicativas, han
acompaiiado al sector en todo su transitar, dando respuestas a las diversas transformaciones
ocurridas en el turismo, es asi que se aplican estrategias convencionales, tales como
publicidad, promocion, relaciones publicas, entre otras, y estrategias no convencionales,
modernas o innovadoras mediante el uso de la internet y sus aplicaciones” (p. 86).
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Evaluacion o medicion de la innovacion

Segtn el Manual de Oslo (2005), la innovacién tiene un desarrollo constante,
las acciones que se implementan van desde pequeiios cambios que a lo largo
del tiempo pueden ir creciendo, especialmente en las empresas que tienen
un nicho reducido. El manual también indica que al ser un proceso dinamico
lo hace mas complejo de medir que si fuera una actividad estatica, y cdémo
existen métodos que ayudan a recoger informacion sobre la innovacion en las
empresas, como lo son las encuestas, con ellas se busca obtener datos relevantes
y variados sobre el funcionamiento interno de las empresas y como buscan la
innovacién a través de sus procesos, pudiendo identificar los pasos que siguen,
las pequefias implementaciones de innovacion en las operaciones y cuales son las
actividades o acciones especificas que llevan a la practica. Sin embargo, se dice
que los resultados tienden a ser reducidos pues no demuestran la totalidad de la
informacién que es necesaria, dadas estas circunstancias es necesario integrar
informacién de otras fuentes que sean oportunas.

Innovacion en Chile

Segtin un estudio realizado por el Consejo Nacional de Innovacién para la
Competitividad en Chile (2007) “no existe un discurso compartido que sefiale de
manera univoca qué es innovacion. Esto hace que en algunos casos el concepto
esté abierto a multiples significaciones posibles, por lo que su delimitacion
conceptual es difusa” (p. 51), sin embargo, se observa que la innovacion se asocia
a lo nuevo, lo “altimo” y lo moderno. A pesar de las variadas definiciones, indica
que “la innovacioén suele ser definida como creacidon de valor, ya sea a través del
disefo y comercializacién de un producto, proceso o modelo de negocio nuevo o
mejorado que potencie la cadena de valor” y también que “la innovacién aparece
como un proceso de adaptacion a un medio cambiante y competitivo” (p. 85).

El estudio también entrega informacion sobre como, dependiendo del grupo
socioeconémico al que pertenecen, las personas poseen una vision diferente
sobre lo que es y como funciona la innovacion. Mostrando, por ejemplo, como
para las clases menos acomodadas “la innovacion representa para ellos también
un dolor: nombrar el deseo es también saber de su improbabilidad. La innovacion
en cuanto cambio y anhelo de surgir es también lo que no se logra; es —para los
sectores populares- el porvenir que no llega” (p. 21).
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Respecto aladifusion de casos exitosos, el estudio indica que los medios nacionales
publican mayoritariamente casos relacionados con innovaciéon en productos,
y en menor cantidad, en innovaciéon en procesos; mostrando principalmente a
empresas pequefias que introducen al mercado o mejoran un bien o un servicio.

Metodologia

Caracteristicas del diseiio de la investigacion

Fue una investigacion de caracter exploratoria, ya que se trabajo sobre una
problematica poco definida y por ende poco estudiada, por lo que se buscd
establecer una vision global sobre el tema y asi crear mayor familiaridad con este.

Caracteristicas de la poblacion estudiada

La poblacion objetivo de esta investigacion fueron aquellas empresas
gastrondmicas en la comuna de Valdivia que estén adscritas a SERNATUR. A
partir de este universo, se aplicaron los siguientes criterios de seleccion:

e Homogeneidad de productos: Esta variable se entiende como aquellos
productos que entreguen las distintas empresas seleccionadas y que sean
similares y/o comunes entre ellas.

e Ubicacion de la empresa: Las empresas fueron agrupadas por sectores de
la ciudad, como lo son Isla Teja, Barrios Bajos, Centro, y sector Regional,
identificandose aquellas zonas donde es posible encontrar conglomerados
de establecimientos, de esta forma se excluyeron las que no formen parte
de los poligonos comerciales.

e Trayectoria de la empresa: Se seleccionaron solo empresas que operen
desde antes del estallido social y la pandemia del COVID-19 y que
continten en funcionamiento.

e Trabajadorencuestado: Quien contesto la encuesta debid ser un colaborador,
duefio, gestor, administrador, etc. que se encuentre trabajando por 1o menos
los ultimos 18 meses, ya que es un requisito entender el funcionamiento y
contar con la experiencia de este ultimo tiempo.
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Variables en estudio

Se levanto6 informacion sobre dos ambitos fundamentales para el estudio:

La innovacién en productos ofrecidos por las empresas gastronomicas de la
ciudad de Valdivia.

La innovacion en estrategias de promocion implementadas por las empresas
gastrondmicas de la ciudad de Valdivia.

Indicadores de innovacion

Las siguientes decisiones y medidas tomadas por los establecimientos estudiados, en
torno a su modelo de negocios, fueron consideradas como los principales indicadores
de la innovacion, entregando informacion sobre como éstas han colaborado con el
proceso de sobreponerse a la crisis desatada por el virus del COVID-19.

En estrategias de producto:

Nuevas formas de entrega del producto: Cartas especiales para delivery.
Uso de nuevas tecnologias: Utilizacion de codigo QR para acceder al mend.
Modificacion de la carta: Eliminacion e inclusion de platos.

Adaptacion anuevas tendencias: Incluir otros tipos de preferencias alimenticias.
Innovacion en suempresa: Hacer algo distinto en comparacion alacompetencia.

MRS

En estrategias de promocion:

1. Utilizacion de nuevas plataformas de promocion: Suscripcion a
aplicaciones de delivery como Uber Eats, Rappi y Pedidos Ya.

2. Utilizacion de redes sociales en tendencia.

3. Capacitaciones en marketing.
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Aplicacion de instrumento

El levantamiento de informacién se realizd a través de fuentes primarias
mediante el uso de un cuestionario, dirigido a administradores, gestores, duefios
o colaboradores de cada uno de los locales seleccionados de la muestra, quienes
tuviesen la capacidad y experiencia para contestar las distintas incdognitas
pertinentes para la medicion de lo que se considera innovaciéon en este trabajo,
respondiendo en el contexto de estos ultimos 18 meses de trabajo.

Muestra seleccionada: Se comenzo con un universo de 100 establecimientos
gastrondmicos adscritos a SERNATUR, luego se decidio agruparlos en sectores
de la ciudad, los cuales fueron sector Isla Teja, Centro y Barrios Bajos debido
a que se logra apreciar conglomerados, por lo que la muestra se redujo a 47
establecimientos en total como se observa en la siguiente tabla (ver Tabla 1).

Tabla 1. Distribucion por sectores

Sectores Cantidad Frecuencia Seleccion de
relativa muestra
Sector Isla Teja 9 0.1 8
Sector Centro 34 0,7 30
Sector Barrios 4 0,08 4
Bajos
Total a7 1 42

Fuente: Elaboracion propia

Calculo de la muestra: Luego para lograr encuestar a una muestra mas acotada
y también alcanzar una representatividad en la cantidad de establecimientos por
sectores se calculo de la siguiente manera (ver Tabla 2).
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Tabla 2. Calculo para la cantidad de muestra representativa

Muestra 42
Tamario de la poblacion 47
Nivel de Confianza 95%
IMargen de error 5%

Fuente: Elaboracion propia

Debido a que no fue factible encuestar o contactar a algunos de los diferentes
establecimientos seleccionados (por factores que seran especificados mas adelante)
se aplico una lista de reposicion que fue disenada especificamente para este fin.

Muestra real: El mes de diciembre del afio 2021 fue el contemplado para la
aplicacion de las encuestas las cuales finalmente fueron 22, estos resultados se
recogieron a través de visitas presenciales a las empresas, correos electronicos y
llamadas telefonicas.

Finalmente, la muestra real se contempla distribuida de la siguiente manera (ver Tabla 3).

Tabla 3. Muestra real

Sectores Cantidad %
Sector Isla Teja 3 136
Sector Centro 15 68,2
Sector Barrios Bajos 4 182
Total n 100

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados

Caracterizacion de los establecimientos gastronomicos encuestados
Tipos de establecimientos

La mayoria de los encuestados corresponden a restaurantes y en segundo lugar
a restaurantes y bar a la vez, esto debido a que se aprovecha la vida nocturna de
la ciudad de Valdivia donde muchas personas buscan diversion luego de salir del
trabajo (ver Grafico 1).

Grafico 1. Tipos de establecimientos encuestados

Restaurante y bar
Restaurante

Cafeteria

Bangueteria F
; Cerveceria

Fuente: Elaboracion propia

Innovacion en productos

En el siguiente apartado se entregard informacion respecto a la innovaciéon en
productos que las empresas gastronomicas realizaron en el periodo de estudio.
Entre las variables consideradas se pueden destacar la cantidad de platos y bebidas
ofrecidos, cantidad de platos agregados a la carta en este tiempo, la frecuencia de
la modificacion de esta, las opciones alimenticias ofrecidas, entre otras.
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Cantidad de platos y bebidas ofrecidos

Se logra identificar en el Grafico 2, que la cantidad de platos y bebidas ofrecidas
varia considerablemente. Las empresas en su conjunto destacan que 5 de ellas
estan sobre los 40 platos (23%); 9 empresas de las encuestadas tienen menos de
20 platos en su ment (41%) lo que puede indicar menos cantidad de recursos para
la produccion de estos.

En promedio la cantidad de platos ofrecidos por las empresas gastronomicas es de 28,6.

Grdafico 2. Cantidad de platos ofrecidos por empresa

Cd. platos ofrecidos

Empresas

Fuente: Elaboracion propia

Modificacion de platos

En el Grafico 3, se presentan 5 grupos que van desde la A a la E de menor a mayor
segun la cantidad de platos que ofrecen, estos estan separados por intervalos. Se
hizo de esta manera para poder graficar el comportamiento de la cantidad promedio
de quienes agregaban y eliminaban platos y poder asi también compararlos.

En el intervalo A (1 y 12 platos) la cantidad de platos eliminados y agregados es
similar y se puede decir que han tomado menos riesgos al modificar su carta, al
tener menos cantidad de platos. Con respecto al grupo B iguala su cantidad de
platos promedio agregados y eliminados, pero a comparacion con el anterior casi
lo dobla en cantidad de modificaciones. El grupo C es el que mas agrego platos
de todos los grupos. En el caso del grupo D y E ocurre una particularidad. El
grupo D tiene pocos platos agregados, y al contrario el grupo E casi en la misma
cantidad tiene los platos eliminados.
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El promedio de platos eliminados para el conjunto de empresas es de 3 y la
cantidad de platos agregados promedio es de 4.

Grdfico 3. Promedio de platos modificados por intervalo

8 W Promedio platos agregados
B Promedio platos eliminados

Cantidad de platos

A(1y12) B(13y24) C(25Y36) D(37y48) E (49y60)

Grupos

Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia modificacion de carta

En la Tabla 4 se muestra que la mayoria de los establecimientos respondié que
modificd su carta semestralmente en estos ultimos 18 meses, lo que se origind
seguramente a partir de la incertidumbre del escenario al que se enfrentaron, el
cierre temporal de sus negocios, lo que provoca elegir opciones mas rentables
para producir.

Tabla 4. Frecuencia de modificacion de la carta

Respuestas Frecuencia %
Semestralmente 8 364
Trimestralmente 3 13.6
Anualmente 53 273
Mo la hemos modificado 5 27
Total 22 100

Fuente: Elaboracion propia
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Opciones alimenticias

Del total de empresas encuestadas, un 82% cuenta con variadas opciones
alimenticias en sus respectivos menus, siendo en sumayoria opciones vegetarianas.

Dentro del total de empresas (82%) que cuentan con opciones alimenticias,
solamente el 33% de estas las agregd durante la pandemia. Siendo la opcion
vegetariana la mas frecuente, luego la vegana y en ultimo lugar alimentacion
para diabéticos.

La razén por la cual los empresarios agregaron la opcion mas frecuente
(vegetariana) surgid por la necesidad de complementar los platos que ya existian
en la carta, con diferentes tipos de ensaladas y en otros casos se agregé esta nueva
opcioén alimenticia para abarcar a un publico diferente al que ya tenia la empresa,
esto debido al aumento de personas con este tipo de alimentacion en vista de la
concientizacion mundial del maltrato animal por las industrias de este tipo.

Distribucion de productos

En este punto se muestra informacion relacionada a la innovacion en distribucion
que las empresas han llevado a cabo durante el tiempo en que se definio el estudio.
Entre las variables que se consideraron son las formas de acceder a la carta, la
forma de entregar los platos, tipos de servicios de delivery con los que cuentan
las empresas, entre otras relacionadas.

Formas de acceder a la carta

Para acceder a la carta del 50% de las empresas encuestadas hay entre 2-3 opciones
las cuales como se observa en la Tabla 5 a continuacion, son mas frecuentes
encontrar el cédigo QR como una innovacidon muy caracteristica debido a la
pandemia y el evitar asi el contacto con el menu fisico. En segundo lugar, el menu
fisico, el que atn es muy utilizado siendo el medio mas antiguo.
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Tabla 5. Formas de acceder a la carta

Respuestas Frecuencia %
Cédigo QR 16 276
Men fisico 11 19
Pagina web de la empresa 10 17,2
Catalogo por WhatsApp 5 86
Catalogo por aplicacién de delivery 7 121
Totem interactivo 0 0
Link hacia el catalogo 5 86
Total 54 100

Fuente: Elaboracion propia

Servicio de delivery implementado

Con respecto al servicio de delivery implementado por las empresas encuestadas
se puede decir que, del total de 22 empresas encuestadas, 6 de ellas implementaron
el servicio de delivery a causa de la pandemia y 9 ya tenian delivery antes de esta.

Por lo que se ve que un 40% innovo en la incorporaciéon de una nueva forma
de entregar sus platillos, demostrando la capacidad de la empresa de sumar una

nueva forma de entrega.

Tabla 6. Servicio de delivery implementado

Servicio de delivery implementado (pandemia)

Respuestas Frecuencia Y
Antes de la pandemia 9 60
A causa de la pandemia 6 40
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategias de promocion

En este apartado se expone materia acerca de la innovacion de estrategias de
promocion que aplicaron las empresas encuestadas en los ultimos 18 meses. Las
variables que se consideraron son los medios por donde se publicitan, tiempo
utilizando redes sociales, cuales son las redes sociales mas utilizadas, la frecuencia
con la que publican informacion en sus redes sociales, entre otras.

Medios donde se publicita

El 55% de las respuestas se refieren a que se publicitan s6lo mediante redes
sociales, de aqui en adelante RRSS. Luego un 23% de empresas utilizan RRSS
y aplicaciones de delivery a su vez, 18% de las empresas utilizan medios
tradicionales y RRSS y solo el 5% utiliza ademas de RRSS, correo electronico.

Grafico 4. Utilizacion de medios de publicidad

RRSS 12

RRSSyCorreo 1

RRSS Y Aplicacion
de delivery

Medios
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RRSS

0 2 4 6 8 10 12
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Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de publicacion en red social mds utilizada

De las 16 empresas que declararon utilizar RRSS, el 43,8% publica todos los dias,
demostrando el interés de estas empresas por crear contenido a diario, que sea
nuevo y atractivo para su publico, con el cual demuestran una clara disposicion
de estar siempre en contacto. En la tabla 7 se puede ver el resultado de esto.

120 Gestion TuristicaN° 36~ ISSN 0717 - 1811 julio-diciembre 2021



Caracterizacion de la innovacién de productos y estrategias de Angulo, B | Patifio, N |
promocion en empresas turisticas gastronémicas en Valdivia. Quidiante, V| Risco, C |
Revista Gestion Turistica N° 36 julio-diciembre 2021, pp 105-126. Sandoval, J.

Tabla 7. Frecuencia de publicacion en red social mas utilizada

Frecuencia de publicacion en red social mas utilizada
Respuestas Frecuencia %
Todos los dias 7 438
2-3 veces a la semana 3 18,8
1vez a la semana 4 25
2 veces al mes 2 12,56
Total 16 100

Fuente: Elaboracion propia
Promociones de ventas

En el siguiente apartado se presentara informacion acerca de las promociones de
ventas que ejecutaron las empresas en estudio durante el periodo de observacion.
Las variables que se destacan son la promocion de ventas realizadas, el mercado
objetivo para las promociones de ventas y cual fue el objetivo deseado para la
promocion de ventas.

Objetivo deseado promocion de ventas

El Grafico 5 demuestra que las motivaciones generales para realizar promociones
de ventas son para lograr un reconocimiento de la marca, incluso mas importante
que el aumentar las ventas, si bien puede ser una consecuencia el vender mas
porque se es mas reconocido existe la capacidad de entender que no es solo
ofrecer un buen producto, no es solo vender mas que la competencia, es tener una
marca, un estilo tinico y que sea reconocido por clientes potenciales.

Grdfico 5. Objetivo deseado de las promociones de ventas
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Fuente: Elaboracion propia
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Observaciones generales por parte de los encuestados

Dentro de la encuesta se realizaron preguntas abiertas, que dio como resultado
una alta cantidad y variedad de respuestas, por lo que lo que se debid resumir en
nubes de conceptos, los cuales se presentan a continuacion.

Forma de reinventarse por la crisis:

Se puede ver en general las aseveraciones que predominaron las cuales fueron;
agregar delivery (7) agregar nuevos platos (5), atencion presencial (4), mantener
calidad platos (4), agregar productos (2), reduccion personal (2), fidelizar clientes
(2); el resto de los términos fueron mencionados solo 1 vez.

Se puede evidenciar tendencias a agregar nuevas cosas dentro de la carta para
satisfacer nuevos habitos de consumo por parte de los clientes, y a conservar
la calidad de los productos que tienen a la venta, como manera de mantener y
fidelizar a sus clientes mas frecuentes (ver Figura 1).

Figura 1. Nube de conceptos observaciones encuestados
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Agregar Nuevos Platos

Reorganizacidn De Tumos Desarrollar Marketing

calidad de Aten(loﬂ Agregar Productos Reducuon Personal
Agregar Delive

Fidelizar Cllentes

Publicidad Boca A Boca
Reduccion De Carta

Ofrecer Productos Locales (reacidn Carta Delivery

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Las conclusiones que se extraen de los resultados son en primera parte, que la
mayoria de las empresas encuestadas ofrece mas de 20 platos y/o bebidas en su
carta, también se demostrd que en los tltimos 18 meses han modificado su carta
semestralmente, apreciandose que se preocupan por renovarse. Las empresas
buscan mejorar el servicio para sus clientes, ampliando el abanico de posibilidades
a la hora de elegir uno de sus productos o formas de entrega, y asi satisfacer las
necesidades de mas personas.

Por otra parte, las empresas dentro de los 18 meses también debieron remover
platos y/o bebidas de su carta, al recoger estos datos, se puede aseverar que
pasan por procesos de cambios buscando qué platos les acomodan, se venden
mas, que van con su identidad, que hace que vengan de nuevo o venga mas
gente. La eliminacion de platos puede ser respuesta a una interpretacion
(objetiva o subjetiva) del funcionamiento o éxito de los platos y/o bebidas; es
parte del conocimiento, experiencia y resiliencia de funcionamiento. La razén
mas frecuente para eliminar platos fue la falta de personal para el proceso de
elaboracion de productos, por las restricciones de movilidad. Otra razén que
se menciona es la poca rentabilidad que generaban los platos eliminados, esto
se puede relacionar con falta de analisis de los costes de elaboracion previos a
incluirlos definitivamente en la carta, evidenciando una brecha de conocimientos
sobre finanzas por parte de los empresarios y/o administradores.

Las empresas estudiadas utilizan redes sociales con la finalidad de mantener una
comunicacién fluida con el cliente, debiendo actualizarse a las nuevas tendencias de
promocion de sus productos, adaptarse a los nuevos medios publicitarios del cual su
publico objetivo hace uso hoy en dia, a la hora de requerir los servicios gastronémicos
que las empresas encuestadas ofrecen. Se espera que de aqui en adelante continuen
estas nuevas modalidades de promocion en la industria gastronémica debido al
avance en el uso de las tecnologias por la sociedad en sus respectivas cotidianidades
y donde el uso de medios tradicionales esta pasando a segundo plano.

Se puede evidenciar que las estrategias y acciones realizadas por las empresas
encuestadas, no fueron planificadas si no que, debido al escenario actual, se
guiaron por la intuicion, lectura y analisis experimental de las decisiones tomadas,
siendo un “azar” de si funciona, o no funciona, y fueron actuando en base a esto.
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Referente a platos, se pudo observar que hubo muchas reformas y preocupacion
por buscar nuevos productos y retirar los que ya no les eran convenientes, por lo
que, en este punto, se considera que al menos las empresas estaban en busqueda
constante de innovar en sus platos. En opciones alimenticias se puede evidenciar
que un gran numero posee al menos opciones vegetarianas, pero muy pocas
veganas y celiacas. Si se considera como medida los resultados obtenidos, se
puede aseverar que tener solo opciones vegetarianas no es suficiente para ser
innovador, ya que todos lo ofrecen, los tiempos cambian, y van exigiendo nuevos
y mas opciones alimenticias, por lo tanto ;puede ser considerado innovador?
Solo si se compara con la situacion pasada a la propia empresa y a las empresas
que aun no agregan estas preferencias alimenticias.

En las formas de entrega de platos se evidencia que un gran nimero de empresas
decidi6 optar por opciones digitales de acceso a la carta, implementando por sobre
todo codigo QR, siendo un elemento importante y contingente a la actualidad, por
lo que se estima que fueron innovadores en este punto y se lograron adaptar a las
nuevas tendencias.

En cuanto a las estrategias de promocidn se evidencia un enfoque cada vez mayor
a las RRSS, més que a los medios tradicionales, y que son utilizados de forma
constante, por lo que en este apartado se asevera que si han innovado.

Con referencia a las promociones de venta, se tiene la certeza que menos de la
mitad de los encuestados decidieron ofrecer promociones en todo este tiempo, por
lo que se concluye que no han sido lo suficientemente innovadores en este &mbito.

Finalmente, se observa un cambio constante en la busqueda de nuevas formas y
estrategias de funcionamiento, que podrian derivar paulatinamente a la generacion
de cambios realmente innovadores. Por ahora la innovacion alcanzada por las
empresas en estudio les permitio sobrellevar las crisis.
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