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RESUMEN

En un contexto de emergencia sanitaria
marcada por la pandemia del COVID-19, los
restaurantes han sido uno de los sectores
mas afectados. Sin duda, los consumidores
no volveran a ser los mismos después de la
pandemia. Sus preferenciasy comportamientos
estaran marcados por el periodo de aislamiento
social en casa y las sucesivas restricciones.
Los restaurantes tienen la oportunidad de
afrontar el cambioy modificarla formaen que
se comunicanyvinculan con sus clientes. Esto
significa que deberdn pensar en estrategias
omnicanales para llegar a los consumidores,
yaque el producto debe estar disponible cuando
vy donde éstoslonecesiten. Quienes entiendan
a esta crisis como una oportunidad, podran
reconvertirse y gracias a las herramientas
digitales disponibles y apoyadas en una vision
de marketing experiencial, podran sobrevivir
al COVID-19.
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INTRODUCCION

Seguramente nadie del universo de la
gastronomia argentina imaginé y previé que
podia llegar a vivirse una crisis tan grande
como la atravesada enelano 2020y 2021 porel
sector, producto delasmedidas adoptadas porel
gobiernonacional para evitarla propagacion del
COVID-19. La actividad estuvo paralizada, miles
de empresas enriesgo de quiebrayunsinfinde
empresariosy emprendedores preguntandose
:Coémo sobreviviran los restaurantes al COVID
19?

Parapoderllegara estarespuesta se tendran
que responder muchos otros Interrogantes
como, por ejemplo; ;Esta pandemia y sus
consecuencias afectaran el comportamiento
del consumidor a mediano y largo plazo?
;Volveremos ala “normalidad”?, ;El coronavirus
nos dejara hipersensibilidad al cuidado
personal? ;Consumiremos mas productos con
clara trazabilidad?

;Serd el detonante del e-commerce de
restaurantes? ;Como sera el nuevo “‘normal”?

El presente articulo pretende dar respuesta
a estos interrogantes contrastando teorias
de diferentes autores sobre los aspectos
del marketing que necesitan un rediseno,
exponiendo estudios sobre el comportamiento
del consumidorenlaargentinayen otros paises,
que también viven esta pandemia, y brindando
la posicién del autor.

Primeramente, se hard un analisis del
contexto de emergencia sanitaria y de
crisis econémica-social que vive el pafs; en
segundo lugar, se abordaran los cambios en
el comportamiento del consumidor; tercero,
se desarrollaréan los aspectos centrales del
marketing que deben redisenar los duenos
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de restaurantes; en cuarto lugar, se analizara
la importancia del marketing digital como
herramienta indispensable y, por ultimo, se
esbozan las conclusiones, respondiendo al
interrogante que motiva este estudio.

CONTEXTO: EMERGENCIA SANITARIA
Y CRISIS ECONOMICA Y SOCIAL

Sin dudas, la gran mayoria de los argentinos
tomo6 conciencia de que el desembarco
del COVID-19 en el pais ha provocado una
emergencia sanitaria sin precedentes, aunque
se debe destacarque porelmomento el gobierno
halogrado aplanarla curva de contagiosy evitar
que colapse el sistema de salud. Pero este
virus no sélo ha traido complicaciones para la
salud de los argentinos sino también que los
ha sumergido en una gran crisis econémica
v social sobre la cual todavia no se ha tomado
real dimension.

“La grave crisis econémica mundial
ocasionada por el COVID-19, podria
provocar en 2020 en Argentina una caida
del producto interno bruto de hasta -5,6%
yuna pérdida que podriallegar hasta 558
mil empleos.” (Oglietti, Oliva, § Mencias,
2020)

En el mismo analisis, los autores del Centro
Estratégico Latinoamericano de Geopolitica
expresaron que “se necesitan 7 trimestres para
que la economia recupere el nivel de actividad
previo a la crisis” (Oglietti, Oliva & Mencias,
2020).

Tambiénpodemos observarlas estimaciones
realizadas por mas de diez economistas
argentinos, quienes calcularon quelas pérdidas
seran de entre USS500 millones y USS1000
millonesdiarios mientras durela cuarentena; en
cuantoalacaidadelaactividad anual, proyectan
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entre dosy tres puntos porcentuales adicionales
alabajadel1,5% del PBIya estimada antesdela
irrupcion del COVID-19 (Manzoni, 2020).

Aunque algunos sean mas optimistas
que otros, cualquiera de las estimaciones da
muestras del gran impacto econémico que
tendra el pais.

Claramente el universo gastronémico
no esta exento a este contexto, sino, por el
contrario, quiza sea uno de los més afectados
producto del aislamiento social y obligatorio.
Especificamente, para comprenderla situacion
alaque se enfrentael sectoralcanza con hacer
mencion alosdatosbrindados porla Federacion
Empresaria Hotelera y Gastronomica de la
Republica Argentina donde destacan que
“los 50.000 establecimientos hoteleros y
gastronomicos de todo el pais, donde trabajan
masde 500000 personas, perderan unos 28.500
millones de délares este ano a raiz de un 45%
en la caida de su facturacion por la pandemia
de coronavirus” (Telam, 2020). Ademas, muy
probablemente sea quiza una delas actividades
que mas demora en recuperarse, teniendo en
cuenta que son lugares de vinculos sociales y
muchos de los establecimientos hoteleros y
gastronomicos dependen en gran parte de los
turistas querecorren el pais, quienesnoloharan
porvarios meses mas.

LOS NUEVOS CONSUMIDORES Y LOS
CAMBIOS EN SU COMPORTAMIENTO

Segun el experto Buzzi (2020), responsable
de las areas de Turismo de KPMG, ‘el 93% de
la poblacién china evita espacios publicos
congestionadosyreconocen que ha cambiado
su estilo de vida". Sin dudas el mundo no sera
igual luego del COVID 19 y menos las personas
que lo habitan. El ser humano se comporta de
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manera insélita en momentos de crisis y de
alta tensiéon como el que se vive con el auge de
estapandemia.

Antes de seguir avanzando en cuales son
los cambios que ya estan ocurriendo y los
que podrian suceder, es importante definir al
comportamiento del consumidor como ‘las
acciones de las personas al comprar y usar
productos y servicios, incluidos los procesos
mentales y sociales que preceden y siguen a
esasacciones.” (Kerin, Rudelius, § Hartley, 2014,
pag. 116).

Ahorabien, comprender cudles seran dichas
conductas y los cambios en el consumo sera
fundamental para la recuperacion del sector
gastronoémico. Se debe recordar que el mercado
meta de estoslocales es muy amplio y variado.

Parapoder acercar alguna caracterizacion se
podria decir que en general:

Son hombres y mujeres entre 20 y 65 anos,
que habitan en Argentina o bien turistas con un
poder adquisitivo medio bajo, medio, medio alto
y alto. Son personas a las que les gusta la vida
social, que desean entretenerse, que les interesa
disfrutardeuna buena experiencia gastronomica
o simplemente necesitan alimentarse.

Lo que no se puede negar es que a este
publico objetivo como a la gran mayoria de
los argentinos, la expansion del virus los
preocupa cada vez mas y esta afectando sus
comportamientos de consumo. Segtin el estudio
COVID-19 Barometer de Kantar (2020), los
consumidores tratan de evitar aglomeraciones
y centran sus compras en comercios cercanos,
priorizando la compra de alimentos no
perecederosy productos de limpieza e higiene.
Porotrolado, el estudio establece que 4 de cada
10 creen que aumentaran sus compras online
con respecto al mes pasado, basandose en la

Marketing de servicios: su esencia
Ano 1Vol1Nro. 1pp. 37-47



posibilidad de conseguir mejores precios (74%),
junto con la comodidad (63%) y el ahorro del
tiempo (64%). El comercio electrénico incorporo
especialmente en
categorias como alimentos y farmacia. Segin

nuevos compradores,

los datos relevados un 19% compra mas online
que antes.

Con estos datos, si hay algo de lo que se
puede estar seguro es que los consumidores
no volveran a ser los mismos después
de la cuarentena. Sus preferencias y
comportamientos estardan marcados por
el periodo de aislamiento social en casa. La
interrupcion provocada por la pandemia ha
dejado una marca permanente en los clientes.
De hecho, los consumidores que las empresas
conocian antes de la pandemia, no son los
mismos de hoy, ya que sus pensamientos y
habitos han cambiado. Los clientes actuales
son muy cautelosos en cuanto a qué, donde y
coémo comprar. El consumo estara impregnado
de incertidumbre y busqueda de seguridad
sanitariayalimentaria, un factor a cuidarmucho
mas a partir de ahora por los negocios.

Este cambio de pautas setrasladard atodoslos
ambitos de su dia a dia, sin seruna excepcion
en el consumo de productos de alimentacion,
bebidas y gastronomia en general. Habra
cambios enlasacciones delos consumidores al
comprary usar productosy servicios, incluidos
los procesos mentalesy sociales que preceden
y siguen a esas acciones. Las marcas deberan
prepararse para ello.

En efecto, los estudios antes mencionados
demuestran que unavez que los consumidores
hayan experimentado los beneficios de los
pagos movilesy el comercio sin contacto como
medio para satisfacer sus necesidades, es muy
probable que novuelvan a sus comportamientos
anteriores.
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En contraposicion a esto, es sabido que la
Argentinatiene unafuerte cultura de encuentro,
de abrazosy de demostraciones de afecto. Este
esundatoimportantey que puede brindar cierta
esperanza de que en este pais no se vea tan
modificado el comportamiento del consumidor,
aunque claramente esto va a depender de la
gravedad de la emergencia.

Aunque se desconoce con certeza cuanto
tiempo durara la emergencia sanitaria, y sus
posibles implicaciones a largo plazo, lo que
esta claro es que esta cambiando el mundo en
general y particularmente el de los negocios
tradicionales como los restaurantes. Frente a
una situacion sin precedentes, se empiezan a
gestar cambios de habitos con consecuencias
impredecibles, lo que obliga a las marcas a
entrenar la empatia y la capacidad de dar
respuestas rapidas y convincentes. Los
restaurantes tienenla oportunidad de afrontar
el cambio y modificar la forma en que se
comunican y vinculan con sus clientes.

EL MARKETING DE LOS
RESTAURANTES DEBE ADAPTARSE A
LOS CAMBIOS YPLANTEAR NUEVOS
DESAFIOS PARA SOBREVIVIR

Indudablemente el contexto sanitario y
econémicoylos cambios en el comportamiento
del consumidor han provocado que miles de
emprendimientos gastronémicos del pais se
enfrenten al desafio de tener que modificar
sus planes o programas de marketing. Hacer
lo mismo ya no alcanzara, no dara buenos
resultados.

Por ello, a continuacion, se abordaran
diferentes aspectos del marketing que requieren
un rediseno de sus estrategias y acciones y se
plantean nuevos desafios.
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Evolucién y convivencia
entre marketing experiencial
y marketing 4.0

Antes de avanzar en el Marketing Experiencial
v el Marketing 4.0, es necesario destacar qué
se entiende por Marketing. La Asociacion
Americana de Marketing ofrece la siguiente
definicion: “eslaactividad, conjunto de practicas
relevantes y procesos para crear, comunicar,
liberar e intercambiar las ofertas que tengan
valor para los clientes, los socios y para la
sociedad en general” (Garcia, 2019, pag. 130).

Ahora bien, la actividad de los restaurantes
hoy se enfoca en un marketing experiencial,
el cual se entiende como aquel que: “Busca
concretar con el cliente a través de su lado
emocional, creando experiencias positivas,
memorables y que consigan la lealtad del
cliente. La experiencia es una construccion
multidimensional que se enfoca en las
respuestas  cognitivas, emocionales,
conductuales, sensoriales y sociales de un
cliente a las ofertas de una empresa durante

todo el viaje de compra (Lemon & Verhoef, 2016).

La experiencia no sélo sera diferente hoy en
plena pandemia, sino también, una vez que
termine la cuarentena y los locales abran sus
puertas nuevamente.

Las empresas deberan atender los cambios
en el comportamiento del consumidory pensar
ofertas que mejoren las experiencias y las
acerquen alo que hoy se espera. Seguramente
tenga que ver con brindar mayor confianza,
trabajarmasenlaseguridad alimentaria a través
delatrazabilidad del producto, ambientes més
amplios, buenas practicas de manipulacion
de alimentos, mayor enfoque en la limpieza
e higiene de los comercios y por supuesto
cuestiones que tienen que ver con la entrega
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del producto, posibilidad de comprar y pagar
por medios digitales y por supuesto acciones
que tengan que ver con aumentary mejorar la
conversacion conlos clientes, lo que permitira
co-crear nuevos servicios/productos y lograr
una mejor performance.

Esenestosaspectosendonde los restaurantes
combinan el marketing experiencial con el
marketing 4.0, conocido como marketing
digital. Es decir, el regreso de los restaurantes
no so6lo debera ofrecer nuevas experiencias
sino que deberd combinarlas con los grandes
beneficios que nos ofrece el mundo digital.
Debido a la importancia que ha tomado en los
ultimos afiosy ala profundizacién en tiempo de
cuarentena, sele dedicara un apartado especial
al Marketing Digital, que sin dudas hallegado a
los restaurantes para quedarse.

Los servicios y productos brindados
porlos restaurantes

Otro aspecto sobre el que la restauracion
debera trabajar sera enlos servicios y productos
que hoy ofrece. Puede ser la oportunidad de
incorporar nuevos productos y servicios
adaptados a las exigencias post coronavirus,
faciles de llegar a los hogares y todas las
acciones que se puedan llevar adelante para
mejorar la calidad percibida de los servicios.

Los servicios son actividades econémicas
que se ofrecen de una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempenosbasados en
el tiempo para obtenerlos resultados deseados
en los propios receptores, en objetos o en
otros bienes de los que los compradores son
responsables. A cambio de su dinero, tiempo
y esfuerzo, los clientes de servicios esperan
obtener valor al acceder a bienes, trabajo,
habilidades

profesionales, instalaciones,
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redes y sistemas; sin embargo, por lo general
no adquieren la propiedad de cualquiera de
los elementos fisicos involucrados (Lovelock &
Wirtz, 2009, pag. 15).

Cuando se destaca que los restaurantes
deberan mejorarla calidad de servicio percibida,
se hace mencion al modelo establecido por
Gronroos (1984): hace énfasis enlaimportancia
de entenderlo que elusuariobuscarealmentey
lo que éste evalua, asi propone dos dimensiones
que conforman el servicio entregado: por
un lado, la calidad técnica, donde se valora
correctamente lo que el cliente quiere y por
otro, la calidad funcional, que se sintetiza en
cémo se prestara el servicio. Para este autor,
la calidad funcional impacta la calidad técnica,
por lo que cada proceso o experiencia que
esté involucrado en la prestacion del servicio
impactara el resultado general del mismo, y
esto semanifiesta enunaevaluacion directa del
servicio por parte del consumidor generando
en €l una imagen que crea del mismo. Esta
imagen es producto de su propia experiencia
en el servicio.

Para Schiembri § Sandberg (2002) “Este
modelo pone de manifiesto que la calidad
percibida del servicio por parte del cliente,
es producto de la imagen generada por el
proveedor del servicio y de larealidad”.

Segun la clasificacion de Karin, Rudelius &
Hartley, (2014)los restaurantes ofrecen servicios
basados en las personas, con mano de obra
calificada y teniendo en cuenta la necesidad
de redisenar la experiencia para los nuevos
consumidores, sera fundamental repensar
los servicios que se ofrecen y modificar sus
componentes.

Fernandez & Bajac (2018), establecieron un
modelo en el que se pueden identificar los
Marketing de servicios: su esencia
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componentes del servicio: en cuanto a los
disenos de los procesos, que tiene que ver
con el qué, los restaurantes deberan pensar
desde la perspectiva del cliente, incorporando
todo aquello que agregue valor, repensar
por qué manos pasa el producto y servicio y
hacer la servuccion mas eficiente, aumentar
la recoleccién de informacion, que permitira
mejorar la prestacion del servicio, disenar el
grado de contacto y participacion del cliente,
lo que seguramente sea mayor a partir de
la irrupcién del marketing digital, como asi
también motivar la lealtad de los clientes y
empleadosysiempre buscarlamejora continua.
Otro componente del servicio esta integrado por
los estandares de atencion, lo que representa
el como. Los restaurantes deberan sin dudas
repensartodoslos protocolos disenados hasta
el momento. Ya no se podra recibir al cliente
dela misma formayno se tendran los mismos
contactos con él. Otro aspecto es el ambiente
de presentacion, el donde. En el caso del
restaurante el ambiente siempre fue importante
y a partir de ahora lo sera mas aun. El aspecto
ylalimpiezavan ajugarunrol fundamental en
la era post coronavirus.

El otro integrante de los servicios, tiene
que ver con el quién lo hace y ahi se hace
referencia al ser humano. Siempre fue clave
el personal en los restaurantes, quienes han
entendido que apostar por capacitar sobre todo
al personal en contacto hicieron la diferencia.
Entiempos de cambios estas personas jugaran
un rol fundamental para poder adaptarse y
reconquistar alos clientes.

Losrestaurantes hoy mas que nunca deberan
repensar la experiencia en toda su amplitud y
disenar estrategias para mejorar el desempeno
considerando los cinco sentidos. Por ejemplo,
los olores seran cruciales, laimagen de orden,
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la limpieza, los colores que utilicemos y por
supuesto todo el afecto que generen las marcas
conlos clientes.

Los preciosy el valor para el
cliente de restaurantes

El precio, como representante del valor
percibido por parte del cliente, es sin dudas
otra de las variables del Marketing que debe
seranalizaday redisefiada porlos restaurantes.

Desde el punto de vista del consumidor,
el precio indica el valor cuando se asocia a
los beneficios percibidos —como calidad,
durabilidad, etc.— de un producto o servicio.
En particular, el valor es la relaciéon entre
los beneficios percibidos y el precio (Kerin,
Rudelius, & Hartley, 2014, pag. 34).

Hoy mas que nunca, los restaurantes no
podréan fijar precios y pensar estrategias sin
tener en cuenta el valor percibido porel cliente.
Para el marketing el centro es el consumidory
no se puede fijarun precio sin considerarlo que
elmismo percibe. Llegd el momento de trabajar
en estrategias que permitan aumentar el valor.
Estaclaro que sise brindan mas beneficios, yen
esta etapa se enfoca en aquellos que tienen que
ver con la seguridad, va a incrementar el valor
percibido y por lo tanto el consumidor estara
dispuesto a pagar mas.

Con el objetivo de sobrevivir a esta crisis,
los restaurantes podran incrementar su valor
incorporando nuevas tecnologias para la
producciony sobretodo paralacomercializacion
y contacto con los clientes.
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La distribucion enlos restaurantes

Una parte importante del modelo de
servicio es la distribucion de los elementos
de los servicios basicos y complementarios,
a través de canales fisicos y electronicos. La
entrega de un servicio a los clientes implica
decisiones sobre dénde, cuando y cémo
hacerlo. Elrapido crecimiento de Internety de
las comunicaciones moéviles de banda ancha
obligan a que las estrategias del marketing de
servicios resuelvan temas de lugar y tiempo,
poniendo tanta atenciéon a la rapidez, la
programacion y el acceso electrénico, como a
laidea mas tradicional del lugar fisico (Lovelock
& Wirtz, 2009, pag. 98).

Previo a la propagacion del coronavirus,
se podria considerar que, en el caso de los
restaurantes, en general, los clientes visitaban
los locales para acceder al servicio, a partir
de la irrupcion de esta pandemia eso ha sido
imposible. Entonces, cientos de lugares han
mutadoyavanzadoamodeloson-line,endonde
el proveedor va hacia los clientes.

Es decir, con un enfoque en el sector de
restaurantes se podria interpretar que, si
bien el tipo de consumidores de este rubro
generalmente prefiere los medios personales
paraaccederalos servicios, el aislamiento social
ha hecho que se vea obligado a modificar esto
v hoy esté adquiriendo los productos y algunos
servicios a través de medios impersonales
(e-commerce). Sibien podria pensarse que una
vez finalizada la cuarentena el cliente podra
volver al lugar fisico, ya habra vivido nuevas
experienciasyvalorarala comodidad, el ahorro
detiempoy esfuerzo en adquirirlos productosy
servicios a través del comercio electrénico, por
lo que sus conductas se podrian modificary post
coronavirus transformarse en un consumidor
habitual de este canal.
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Ensintesis, losrestaurantes deberan pensar
enestrategias de omnicanales parallegaralos
consumidores y olvidarse de que las mesas y
sillasen suslocales sean el inico medio elegido
por los clientes, ya que el producto debe estar
disponible cuando y donde éstos lo necesiten.
En medio de una economia colaborativa y un
mundo conectado, el concepto de canal esta
cambiando y la distribucién punto a punto se
encuentra en gran expansion ya que ofrece
acceso facil, rapido y sin mucho esfuerzo,
aspecto que los restaurantes no podran dejar
de considerar en su estrategia de canal para
sobrevivir al COVID-19.

La comunicacién

Estaeslavariable que seguramente la mayoria
delaspersonasasocia con el marketing y quiza
una de las primeras a las que se acude y se
intenta modificar cuandolas cosas no andan tan
bienenlosnegocios. Entenderlacomunicacion
aislada a las estrategias de marketing del
negocio esun gran error.

Enunentornode servicios,las herramientas

de comunicacion de marketing son
especialmente importantes porque ayudan a
crearimagenes poderosasy una sensacion de

credibilidad, confianzay certeza.

Las comunicaciones de marketing, en una
forma u otra, son esenciales para el éxito de
una empresa. Sin comunicaciones efectivas,
es probable quelos clientes potenciales nunca
conozcan la existencia de lamisma, lo que ésta
puede ofrecerles, la proposicion de valor de cada
uno de sus productos y la forma de utilizarlos
para obtener el mayor provecho (Lovelock &
Wirtz, 2009, pag. 155).

Los restaurantes deberan redefinir su
programa de comunicacion y entender que
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hoy todo comunica. No sélo la publicidad en
la radio, sino también la limpieza y el orden
de su local, la vestimenta de su personal, la
amabilidad en la atencion fisica y telefénica,
entre otros. Si los restaurantes no lo han
hecho hasta ahora, deberan pensar en una
comunicaciéon de marketing integrada,
que utilice de forma eficiente la mezcla de
actividades promocionales siempre con el
sustento estratégico del negocio. No puede un
restaurante hablarde seguridad alimentariaode
limpiezay que después esto no coincida con su
local o sumanera de producir. Un uso adecuado
de la comunicacion y generar conversaciones
con los clientes serd fundamental para esta
nueva etapa de larestauracion.

Se podria decir que todas las variables del
marketing se han visto revolucionadas por el
mundo digital pero sin dudasla comunicacion
ha cambiado rotundamente. Hoy las marcas
conversan de manera constante conlos clientes
y estos forman parte de la co-creacion de los
productos y servicios. Hecho fundamental
que deberdan asimilar los restaurantes si
pretenden sobrevivir a esta crisis del sector sin
precedentes. Este fenémeno es abordado con
mayor profundidad en el siguiente apartado.

Elmarketing digital: de hacerla
diferencia a serindispensable

El Marketing digital podria definirse como
el conjunto de estrategias de mercado que
ocurren en la web (en el mundo online) y
que buscan algliin tipo de conversién por el
usuario. Vamas alla de las formas tradicionales
de ventas y de mercadeo que conocemos e
integra estrategias y técnicas muy diversas y
pensadas exclusivamente para el mundo digital.
Ademas, esta presente no solo en la web, sino

Ano 1VolTNro. 1
SSN 2963-407



en la telefonia digital, la television digital y las
consolas devideojuegos. El Marketing digital se
caracteriza por dos aspectos fundamentales:la
personalizacién y la masividad (Selman, 2017,
pag. 5).

El marketing se moderniza al compas de la
revolucion digital y el fenéomeno social media.
Internet, las redes sociales y la apariciéon de
dispositivos como smartphones y tablets
estan transformando para siempre y de forma
bilateral, tanto la forma en la cual las personas
interactian con las marcas, asi como las
estrategiasadoptadas porlasempresasalahora
de comunicar y comercializar sus productos y
servicios (Qualman, 2009, pag. 45).

Eneste contexto, las grandes empresas se han
visto obligadas a volcarse masivamente a las
redes sociales, un medio que deben capitalizar
antes que otros lo hagan, porque en él habitan
no sélo sus consumidores y clientes actuales o
potenciales, sino también los consumidores y
clientes dela competencia. Como nunca antes,
estefenomeno estd cambiandola comunicacion
corporativa desde un modelo unidireccional a
uno bi y multidireccional, con oportunidades
de co-creacién de productos, servicios y
Contenidos (Qualman, 2009, pag. 46y 47).

Luego de la expansion del COVID-19 a
nivel mundial, las personas han adoptado
otras formas de comprar y relacionarse y es
importante quelosrestaurantes trabajen sobre
los pilares que llevan a un e-commerce a ser
exitoso (logistica, pagos, MKT, usabilidad de la
plataforma, entre otros). Sin dudas, el escenario
actual representauna gran oportunidad paralas
empresas del sector gastronémico.

En Espana, un estudio elaborado por Havas
Media Group (2020) destaca:
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-Unamayor apertura a probar nuevas marcas
(1de cada 4)yacomprar online productos que
antes solo se adquirfan de forma fisica.

+ Un 65% ha comprado algo online en la
cuarentena.

- Y de ellos casi el 60% se ha iniciado en
categorias que antes no compraba, sobre todo
en productos de canasta basica (comida y
limpieza).

-8 de cada 10 seguira comprando online.

En Argentina, segin un estudio elaborado por
la division Insights de la consultora Kantar, la
cantidad de compradores online se incremento
enun30%.Deacuerdoadichoestudio, 3de cada
10 usuarios argentinos son compradores nuevos
en el ambito del e-commerce y el 73 % de ellos
dijoquelovolverian a hacerluego de suprimera
experiencia. A suvez,la proporcion de personas
que recurren a las plataformas de comercio
electronico para abastecerse de productos se
incremento del 44 % al 61 % (Retail, 2020).

Silos habitos de compra ya habian empezado
a tomar otras direcciones, imaginense ahora
donde el nuevo Coronavirus barre el mundo,
los consumidores se ven obligados a cambiar
drasticamente sus comportamientos de
consumo y compra, dependiendo asi de la
conectividad digital para realizar practicamente
cualquier gestion.

Lo que esta claro es que la revolucién
digital es un hecho y que esta pandemia ha
profundizado la digitalizacion de los negocios
y los restaurantes no podran escapar a ella.
Quienes logren enfrentar el desafio, podran
reconvertirse y gracias a estas herramientas
sobrevivir al COVID-19.

Marketing de servicios: su esencia
Ano 1Vol1Nro. 1pp. 37-47




CONCLUSIONES

Considerando el contexto de emergencia
sanitariayla crisiseconémicaysocial enlaque
se encuentra el pais producto del coronavirus
v los cambios que estd ocasionando en el
comportamiento del consumidor, reinventarse
rediseniando su Marketing es la respuesta a la
pregunta; ;Como sobreviviran los restaurantes
al COVID-19?.

En este sentido, los restaurantes hoy mas
que nunca deberan repensar la experiencia
en toda suamplitud y disenar estrategias para
mejorar el desempeiio considerando los cinco
sentidos del ser humano. Sera fundamental
aumentar el valor para el cliente, incorporando
nuevas tecnologias para la produccién y sobre
todo para la comercializacién y contacto.
Entregar a domicilio, pedidos on line, pago sin
contacto, crear experiencias virtuales, acercar el
restaurante alos hogares, trabajar en el beneficio
de seguridad sanitaria y alimentaria y, sobre
todo, pensar estrategias desde lo emocional que
aumenten los beneficios psicolégicos de volver
aeserestaurante, seran algunas delas acciones
que podran implementar los restaurantes.

También, deberan redefinir su programa
de comunicacién y entender que hoy todo
comunica. En la actualidad las marcas
conversan de manera constante conlos clientes
y estos forman parte de la co-creacion de los
productosy servicios.

Esté claro que los consumidores valoraranla
comodidad, el ahorro de tiempo y esfuerzo en
adquirir los productos y servicios a travées del
comercio electronico, porlo que sus conductas
es muy probable que se modifiquen.

Esto significa que los restaurantes deberan
pensar en estrategias de omnicanales para
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llegar a los consumidores, ya que el producto
debe estar disponible cuando y donde éstos lo
necesiten. Quienes entiendan a esta crisis como
unaoportunidad, podran reconvertirse y gracias
a estas herramientas sobrevivir al COVID-19.
Hasta hace poco tiempo los restaurantes
que aplicaban el marketing digital hacia la
diferencia, hoy son una apuesta necesaria.

Para finalizar, en este delicado momento que
vive el sector, se puede concluir que mas que
nunca los duenios de restaurantes no deberan
analizar sunegocio desde el punto de vista de los
productosy servicios que ofrecen, sino, desde
los beneficios que éstos brindan al consumidor.
Esto permitira crear nuevas unidades de
negocios y nuevos productos y servicios que
de distintas formas cumplan esos beneficios,
satisfagan al cliente y la empresa vuelva a ser
rentable.
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