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Resumen 

El trabajo de fin de grado que va a ser desarrollado trata sobre una temática que 

creo que es muy importante y que en la zona de estudio de la cual voy a hablar 

puede llegar a ser esencial. Se trata del estudio científico sobre el impacto de las 

TIC’s en la promoción y la comunicación gastronómica en España, analizando las 

nuevas modalidades y tendencias de marketing digital y relacionarlo con esta 

tipología turística para analizar el devenir del turismo gastronómico en nuestro 

país. 

Elegí este tema porque pienso que hoy en día los restaurantes y empresas 

gastronómicas y culinarias tienen una gran oportunidad si utilizan de manera 

adecuada las herramientas que brindan las nuevas tecnologías. Hay una doble 

vertiente, un doble enfoque que me gustaría estudiar y es saber cómo afectan 

estos impactos de las TIC desde el punto de vista del consumidor y también desde 

el de las empresas del sector.  

En lo personal, mi interés por la gastronomía y el turismo, me ha hecho pensar 

que puede ser una buena oportunidad de poder profundizar conocimientos acerca 

de estas dos temáticas e intentar conocer cómo se estudian las variables de esta 

tipología turística por si en un futuro, espero que no muy lejano, pudiera 

sumergirme en este mundo que para mí es tan interesante y tan necesario para la 

industria turística. 

Palabras clave 

Turismo, gastronomía, marketing, innovación, nuevas tendencias, TIC’s, 

promoción, nuevas tecnologías, turistas 2.0, marketing digital, social media, redes 

sociales. 
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Metodología 

El estudio, de tipo descriptivo, seguirá un proceso metodológico inductivo-

deductivo. En primer lugar, se recopilará información a través de fuentes 

secundarias para definir y conceptualizar el fenómeno de la gastronomía. Esta 

información ayudará a comprender los este  tipo de turismo para después, también 

mediante la misma metodología analizar el impacto de las TIC’s en la promoción y 

comunicación gastronómica. 

Por último seguiré una metodología empírica ya que procederé a conocer si el 

destino de Alicante ha sabido adoptar dichos avances tecnologías y adaptarse a 

ellos. Para ello observaré diferentes webs, tanto de restaurantes y bodegas como 

de instituciones gastronómicas de Alicante para poder ver qué es lo que está 

haciendo el destino y si está aprovechando estos avances. 
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1. EL TURISMO LA LOCOMOTORA DEL CRECIMIENTO ECONÓMICO Y LA 

RECUPERACIÓN EN 2014 

Hoy en día, todo el mundo es consciente de que el turismo es una de las 

principales actividades de la economía de nuestro país y además es uno de los 

principales activos de los que dispone el estado español. El turismo es una actividad 

que engloba a varios sectores, por lo que se la puede considerar como multisectorial, 

ya que afecta de una manera transversal a toda la economía.  

También es muy conveniente añadir que la actividad turística no es nada fácil de 

medir ya que como he indicado, es una actividad transversal y múltiples empresas 

que son de diversas ramas de actividad participan de los servicios que se ofrecen a 

los turistas además de usar al mismo tiempo otros bienes y servicios que no tienen 

nada que ver con la actividad del turismo. Por ello se creó la llamada Cuenta 

Satélite del Turismo que proporciona una estupenda red de datos y fuentes 

desglosadas. Al fin y al cabo, el turismo es una actividad del sector servicios en el 

que la acción principal es precisamente esa, prestar un servicio. Un servicio que es 

único, irrepetible, personal…por lo que medirlo puede llegar a requerir un esfuerzo 

notorio. 

Los datos estudiados confirman que España posee el liderazgo mundial en 

turismo y que se consolida como el primer destino del mundo en turismo 

vacacional, el segundo país por gasto turístico y el tercero por el número de 

turistas; por eso el turismo proporciona a la marca España un puesto muy elevado 

en cuanto al liderazgo del sector. 

Desde el año 2012, y teniendo en cuenta el Plan Nacional e Integral de turismo 

2012-2015, se ha propuesto una política turística que apoye al sector a ser más 

competitivo y sostenible, con una innovación mucho más elevada por el hecho de 

que acercarse hacia la inversión en  las nuevas tecnologías es un tremendo acierto, 

y que, a medio y largo plazo, va a consolidar a esta actividad en su posición de 

liderazgo mundial. 
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Según los datos extraídos de la Cuenta Satélite del Turismo, hoy en día la 

actividad económica en cuestión representa más o menos un 11% del PIB de 

España y por supuesto, la actividad turística del país supone estudiar un inmenso 

abanico de posibilidades y de actividades con una notoria importancia y con una 

evolución brillante durante los últimos años. Resalta el dato de que aporta un 

11,39% del empleo y proporciona un equilibrio a nuestra balanza comercial. 

Además, podemos hacer un balance macroeconómico del año previo al actual, 

sabiendo por lo tanto que en el año 2014 el turismo ha sido claramente la 

locomotora de la ligera recuperación de la economía española. Pero es que, como 

bien he comentado previamente, la actividad turística lidera la creación de empleo 

y cubre el 95% de la necesidad de financiación externa en base a más afluencia 

exterior. 

El año 2014 ha acabado con unas cifras que señalan un crecimiento real de la 

actividad turística de más del 2,9% y reforzando el hecho de que el turismo viene 

creciendo a una media anual del 0,8% desde el año 2010. 

Todas las ramas laborales que guardan relación con el turismo han acabado el 

año 2014 con un total de 53.213 afiliados a la seguridad social más, lo que significa 

en términos porcentuales, un 4,1% más que a finales del año anterior. El siguiente 

gráfico muestra como el turismo ha sido capaz de generar empleo desde mediados 

del año 2013 hasta la actualidad después de haber atravesado un periodo de 

descenso de dicha creación desde comienzos de 2012 hasta la mitad del año 2013; 

ambos años siendo protagonistas de destrucción de empleo incluso. Sigue una 

evolución mensual. 

Según el informe de EXCELTUR sobre las Perspectivas Turísticas Valoración 

empresarial del año 2014 y perspectivas para 2015, el turismo ha sido el sector que 

más y mejor ha variado en cuanto al crecimiento de afiliaciones a la seguridad 

social respecto al año anterior; únicamente por detrás del sector del comercio en 

términos numéricos pero no en términos y variación porcentual. 
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Si tenemos en cuenta ahora los niveles de afluencia del territorio español 

gracias a la actividad turística, podemos encontrar de nuevo datos más que 

satisfactorios y que evidencian el potencial que dispone nuestro país en el ámbito 

vacacional y turístico. 

Según FRONTUR, el número de turistas que vienen a nuestro país lleva 

creciendo desde comienzos de la década y lo hace de forma constante excepto en 

el año 2010 y 2012, año en el que el crecimiento no fue tan espectacular como en 

el resto de años. Desde comienzos del milenio no ha habido un crecimiento tan 

alto como el que hemos vivido hace varios meses.  

Pero, como hemos comentado previamente, a pesar de ser España un país que 

crece en afluencia, en 2014 aún no se observa una mejora del gasto medio del 

turista extranjero porque vuelven a descender en un 3,4% en términos nominales 

respecto al año anterior. Son ya tres años consecutivos en los que el país no logra 

tener un crecimiento del gasto medio por turista. Estos datos son extraídos de  

EGATUR. 

El informe “SPAIN-THE TOURIST SECTOR IS HEADING THE RECOVERY” lleva a 

cabo una reseña destacable de varias cifras y hechos que resumen lo que ha sido 

dicha actividad para España en los últimos meses y años entre los que destacan los 

que creo que han sido más importantes para describir el estado de nuestro país en 

términos turísticos: 

- El año 2014 fue el segundo consecutivo en el que España aumenta su cifra de 

llegada de turistas y además lo hace batiendo un récord de llegadas de 

extranjeros que viajan a nuestro país por diversos motivos y para realizar 

diferentes actividades plasmadas en diversas tipologías desarrolladas por 

nuestro país. Fueron 65 millones de viajeros los que finalmente apostaron por 

España para su disfrute, creciendo respecto al año anterior en una cifra muy 

considerable como el 7,1%. 
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- Según el documento “Panorama OMT del turismo internacional”,  España es 

considerado como el segundo país de todo el mundo, no sólo del continente 

europeo, que dispone de más Patrimonio de la Humanidad declarado y 

reconocido por la UNESCO. Además, es el tercer país del mundo con mayor 

número de vistas únicamente superado por Francia y por EEUU, y en cuanto a 

ingresos por turista internacional, España se posiciona en segundo lugar tras el 

gigante americano 

- El Gobierno considera al turismo como un verdadero sector estratégico y ha 

desarrollado nuevas normativas que promueven un gran impulso orientado al 

crecimiento mediante el Plan Integral de Turismo y la Ley que regula las áreas 

costeras. 

- Previsiones del FMI indican que la economía española va a crecer en el año 

actual, el 2015, un 2% aproximadamente y un 1,8% en 2016 por lo que España 

sería el país con el crecimiento del PIB más elevado del continente, lo que 

puede provocar que la incidencia positiva en el ámbito turístico sea mayor. 

-  

 Según publicaciones obtenidas en HOSTELTUR y más concretamente de datos 

expuestos por la consultora VHS, las previsiones para el sector del turismo para los 

años venideros parecen ser muy positivas ya que se observa una recuperación de la 

demanda internacional por la mejora de las condiciones económicas y aumentan 

además los visitantes internacionales en términos absolutos ya que la marca 

España se ha consolidado de una manera muy importante y se han llevado a cabo 

acciones políticas que han hecho que muchos operadores internacionales tengan a 

España como uno de los destinos favoritos para realizar actividades turísticas.  
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2. TURISMO GASTRONÓMICO 

En la actualidad dno es muy inusual escuchar la expresión que dice que la 

gastronomía se ha convertido en la “gallina de los huevos de oro”, como bien dice 

el experto en Óscar Carrión, de la economía española porque cientos de jóvenes 

cocineros llenan las escuelas de cocina. “En España en 2014, 9,5 millones de 

turistas vinieron con la motivación principal de la gastronomía. Esto dice mucho de 

nuestra gastronomía. Las actividades relacionadas con la gastronomía nos dejaron 

10.600 millones de euros de ingresos” palabras de Antonio López de Ávila, 

presidente de la Sociedad Estatal de la Innovación y las Tecnologías Turísticas 

(SEGITUR) en el I Foro Mundial de Turismo Gastronómico que tuvo lugar el pasado 

28 de abril en San Sebastián. También comentó que “El gasto medio del turista 

gastronómico se sitúa en 1.125 euros por estancia, por encima del turista normal”. 

La gastronomía es un modelo de actividad que puede responder a valores 

clásicos que se asocian a las nuevas tendencias en el turismo como pueden ser el 

respeto a la cultura, a la tradición a disfrutar de una vida saludable, a vivir una 

experiencia que sea auténtica y que a su vez sea sostenible. 

Además, y siendo un aspecto que se irá analizando poco a poco durante el 

trabajo, el turismo es una actividad paradójica ya que nos encontramos en un 

mundo caracterizado por una globalización permanente y estable ya que el turismo 

genera procesos de mundialización al mismo tiempo que se intentan encontrar las 

identidades locales culturales para poder valorarlos.  

 

2.1 ¿Qué se entiende por turismo gastronómico? 

Si entramos ya en el plano de la gastronomía y optamos por una definición más 

técnica, personalmente he optado por introducir una expuesta por un autor que 

dice lo siguiente: “la visita a productores primarios o secundarios de alimentos, 

participación en festivales gastronómicos y búsqueda de restaurantes o lugares 
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específicos donde la degustación de los alimentos y de la experiencia es la razón 

principal para viajar” (Hall y Mitchell 2002). 

La gastronomía posee un gran valor nacional, pero también tiene una gran 

reputación global e internacional por los datos que hemos comentado en las líneas 

precedentes según la última encuesta de HABITUR elaborada por el IET, que mide 

cuáles son los hábitos de los visitantes no nacionales, es decir, extranjeros, en un 

periodo anual. También debemos reafirmar que la gastronomía es una manera de 

mostrar al mundo tu cultura, tu forma de ser, tu forma de pensar. Y es que por ello 

“es una actividad con un valor seguro porque es muy complicado que los turistas 

no logren engancharse a la rica oferta gastronómica que ofrece nuestro país”, 

como bien dice la organización Capital Española de la Gastronomía. 

Lo bueno de este tipo de turismo es que todo el mundo come, le guste o no, 

todo el mundo cuando viaja tiene que al menos realizar esta actividad en tres 

ocasiones. Es cierto también que existen niveles gastronómicos diferentes y que 

cada persona se encuentra en un estrato diferente, pero puede que ahí es donde 

esté el modelo de negocio de la gastronomía ya que la diversa tipología de turista y 

de comensal es quizás la causa de tan elevada calidad de nuestra cocina. 

Favorece de muchas maneras a la ciudad o zona que lo desarrolla ya que la 

involucra, incentiva la economía, promueve el producto local y hace partícipe de la 

cadena productiva a muchas personas.  Es una verdadera oportunidad de poder 

hacer más dinámica y diversificada la actividad turística y de impulsar el desarrollo 

económico local, implicando a sectores profesionales diversos como pueden ser 

productores, cocineros, mercados,… e incorporando nuevos usos al sector 

primario. 

Otra de las cosas que hacen especial este tipo de turismo, tal y como dice Erika 

Sofía Silva Aguilera (Creadora y directora de la primera Escuela de Hostelería 

Online para el sector turístico gastronómico), “te hace ÚNICO y no se puede 

repetir, por tanto se tiene que usar el producto local porque la gente va donde 
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estás tú para tener una experiencia única y de una manera distinta a cada destino. 

Se cuenta una historia gastronómica en base a un producto que nadie más puede 

promover y nadie más puede hacer disfrutar. Es un deber de cada destino el crear 

una historia gastronómica para dotar de una experiencia al turismo gastronómico 

local. Hay experiencias sensoriales que deben ser satisfechas.” 

La cocina española y por ende su gastronomía, es la segunda en la lista de 

preferencias a la hora de realizar turismo por parte de los europeos. Únicamente 

nos situamos por detrás de la gastronomía más famosa y más consumida del 

mundo como es la italiana, famosa por su pasta y por su pizza. 

Es símbolo inequívoco de dieta mediterránea y de productos cercanos, de 

proximidad y por supuesto de una calidad asombrosa. La cocina española 

proporciona una manera de entender los alimentos única e irrepetible, de comer 

en compañía, con una buena sobremesa y siempre acompañada de un buen vaso 

de vino español, el cual es el protagonista de otro concepto no muy añejo como es 

el turismo enológico y que brevemente incidiré en él cuando me centre en la 

gastronomía de la Costa Blanca. Debemos afirmar y conocer que la gastronomía 

lleva ligada al turismo desde hace mucho tiempo. No siempre ha cobrado la misma 

importancia para el sector ya que es en los últimos años cuando esta tipología 

turística y esta motivación de viaje está percibiendo una mayor importancia, hasta 

el punto de que autores como Espeitx, Kivela y Crotts, Schlüter o Torrer Bernier 

afirman que “hoy en día es uno de los pilares más importantes sobre los que se 

sustenta el sector del turismo”. 

No se puede dejar a un lado el hecho de que estamos hablando de “una 

modalidad de viaje en la que sus protagonistas buscan el placer a través de los 

alimentos. No sorprende por lo tanto que el turismo gastronómico ha ido 

adquiriendo importancia, dinamizando un número considerable de visitantes que 

viajan por la gastronomía” (Oliveira, 2011). Es conveniente destacar la importancia 

que tienen las motivaciones para comprender el turismo gastronómico porque la 
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mayoría de los turistas que viajan únicamente utilizan los restaurantes para 

satisfacer sus necesidades que son fisiológicas básicas si tenemos en cuenta la 

pirámide de Maslow. 

Torres Bernier (2003) señala que “hay turistas que se alimentan y otros que 

viajan para comer”. Si analizamos lo que dice este experto, vemos que tiene toda la 

razón porque hay un tipo de viajante o turista que únicamente se alimentan 

durante su viaje; es decir, comen porque tienen que comer pero no es su 

motivación principal cuando realizan un viaje o una excursión. En cambio vemos 

que el segundo grupo no actúa de esta manera. Estos turistas se alimentan de otra 

forma. Estos turistas planean, organizan y realizan un viaje en el que su interés está 

enfocado a la búsqueda del placer, a encontrar una sensación diferente y única 

gracias a la gastronomía, ya que para estos turistas la gastronomía es el recurso 

primario del destino que van a visitar. Viajan por y para la gastronomía; por y para 

comer. 

De nuevo es (Oliveira, 2011) quien comenta que “en este primer tipo de turismo 

no se prioriza la calidad y las cualidades gastronómicas y de los restaurantes, sino 

que en general es el factor precio el protagonista a la hora de tomar la decisión y 

elección de un lugar como destino turístico”. 

 

2.2 El binomio Turismo-Gastronomía 

Este es un contexto en el que habría que preguntarse cuáles son las principales 

variables clave que nos hacen hablar de este binomio tan importante para el 

estado español. Si analizamos las diferentes variables, se llega a la conclusión de 

que es necesario que a través de la combinación turismo-gastronomía se llegue a 

una propuesta para el consumidor que sea única y que sea diferenciada con una 

identidad con la cultura gastronómica de la zona. Como bien dicen los mejores 

cocineros de nuestro país, la clave del éxito de sus restaurantes es precisamente 
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esta, saber entender y complementar de una forma óptima ambos conceptos, 

ambas actividades como son el turismo y la oferta culinaria. 

Ferrán Adriá comentó en el I Congreso Europeo de Turismo y Gastronomía que 

había una serie de acciones encaminadas a lograr el correcto funcionamiento de 

este binomio: 

- en la gastronomía enfocada al turismo se debe de tener una actitud creativa 

- todos los agentes deben participar, no solo la Administración Pública, si no 

que las empresas privadas deben invertir 

- hay que tener una vocación de influencia 

- imprescindible saber quiénes somos para poder mejorar en muchos 

aspectos clave 

- los pilares base deberían ser la formación y la educación 

- debería de haber mayores ayudas para jóvenes emprendedores del sector 

- conseguir una buena promoción a nivel internacional como algo 

imprescindible 

 

Actualmente en nuestro país, estamos viviendo una tendencia positiva y 

creciente del turismo gastronómico y debemos actuar en base a un objetivo de 

aprovechamiento de esta tendencia. Tendencia basada en 3 pilares básicos en los 

que la marca España puede garantizar un liderazgo sectorial. Dichos pilares vienen 

representados por el dato de que España es el líder en la elaboración de productos 

de calidad agroalimentarios ya que hoy en día disponemos de unas 170 

denominaciones de origen, cifra que nos coloca por encima de casi todos los países 

europeos solamente por detrás de Francia y de Italia, curiosamente países que 

cuentan con la influencia del mediterráneo, síntoma que evidencia la gran 

relevancia de la dieta mediterránea en todo el mundo culinario. 
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No debemos olvidar que España es uno de los países que tiene un índice de 

visitas más alto de todo el mundo según estadísticas de HOSTELTUR, INVATUR y 

demás asociaciones que guardan relación con éstas, lo que le aporta un 

ingrediente más para poder decir que es una de las potencias en este sector. 

Aspectos como la generación de empleo, entrada de capital extranjero y aumento 

del PIB del país pueden ser varias de las ventajas que el turismo aporta a España y 

que volvemos a mencionar. 

Citando, ya no a un autor de renombre o a un ilustre experto culinario, sino a 

una de las mejores escuelas de Europa en el ámbito gastronómico como es la 

escuela de Hostelería de Madrid; “el secreto del éxito es el gran abanico culinario 

con el que cuenta España, la riqueza de productos y la amplia gama de cocinarlos, 

además de la creatividad en la manipulación y preparación”. 

Siguiendo con la información obtenida de dicha escuela culinaria, asumimos que 

en España contamos con un proyecto principal para el desarrollo de la Marca 

España como es dicha tipología turística la cual puede ser, y de hecho es, reforzada 

con los siguientes datos objetivos que se comentan a continuación: 

- disponemos de 5 de los 50 mejores restaurantes del mundo 

- somos  el único país que dispone de una universidad culinaria la cual 

puede aportar conocimiento a multitud de profesionales que se quieren 

dedicar a la cocina 

- somos el  quinto país del mundo en número de estrellas MICHELÍN, 

únicamente por detrás de Francia, Japón, Alemania e Italia. 

- nos caracteriza la profesionalidad que se consigue a través de la 

formación que hace que se mejore la gestión empresarial, la eficiencia y 

la calidad de éstas, la mejora del producto, el respeto del producto local 

y la esmerada calidad del servicio para con el cliente. 
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2.3 ¿Dónde está España en la gastronomía? 

Gracias a todo lo que hemos mencionado, España se encuentra en un punto 

muy ventajoso para colocarse en el primer lugar en cuanto a la vanguardia del 

proceso de combinar el turismo con la gastronomía. Según el secretario general de 

la Federación Española de Hostelería José María Rubio “la gastronomía en España 

es un valor diferencial y auténtico y nos aporta competitividad frente a otros 

destinos”. 

Pero si se quiere realizar una cuantificación de la importancia económica que 

tiene la actividad gastronómica en el turismo hay que indicar que el gasto en 

alimentación en cuanto a comidas y bebidas es el tercer gasto con más importancia 

del turista medio. Es el tercer gasto más relevante porque por encima de este dato 

se encuentra el gasto por viajes y vacaciones con paquete turístico y el gasto por 

alojamiento. Tras la alimentación se observan actividades como el transporte local 

e internacional y las actividades recreativas. 

Según una encuesta de HABITUR la cual indica el grado de satisfacción de los 

turistas internacionales teniendo en cuenta los componentes relacionados con la 

gastronomía y la restauración, debemos observar la siguiente gráfica y señalar que 

para evaluar la satisfacción global que tiene la actividad gastronómica hay que dar 

un peso muy importante a la oferta culinaria que tienen los restaurantes seguido 

de la importancia que le dan los turistas al trato recibido por parte del personal y el 

confort que han sentido. 
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Según el informe “Food Tourism 2014” España es el país de Europa donde los 

turistas son más atraídos por el turismo gastronómico. Indica que el Perfil del 

turista gastronómico son hombres y mujeres de entre 36 y 55 años que viajan en 

pareja y gastan entre 100 y 250 euros al día. Se posiciona por delante de países 

como Reino Unido, Francia, Alemania, Italia y el 82% de la muestra encuestada 

valora de manera muy positiva a España como destino ideal para visitar en un 

ámbito gastronómico. También que “el País Vasco y que Martín Berasategui son de 

los chefs y destinos los más conocidos, respectivamente” (Blueroom Project-TBP 

Consulting). Dicho estudio comienza con el grado de importancia que tiene la 

experiencia culinaria a la hora de elegir el destino por la clientela. El 66% afirma 

que sí, que es un factor determinante y España además lidera este ranking con un 

porcentaje que alcanza el 82%, seguido de Reino Unido, Italia y Francia. 

En cuanto a duración del viaje de la tipología turística en cuestión, queda 

asociada  más a escapadas o “city breaks” de 2 o 3 días (58%). Muy por detrás 

aparecen los viajes de una semana (23%) o de un día (7%). 

Este mismo informe nos ofrece datos objetivos que afirman la importancia que 

tiene la gastronomía para los turistas extranjeros y para los visitantes de los países 

más importantes para nuestro turismo. Por ejemplo, los británicos mostraron una 

gran satisfacción con respecto a la restauración y a la atención que reciben en los 

establecimientos. La oferta culinaria y la relación calidad/precio también fueron 

muy bien valorados. Calidad/precio que también es muy valorada por el turista 

alemán. El turista francés es el que más valora la gastronomía española ya que le 

otorga una nota de 8,1 puntos como nota global y la oferta culinaria es lo que más 

aprecian. El turista italiano opta también por considerar lo más importante esta 

oferta de gastronomía, al igual que el turista proveniente de los países nórdicos. 

 

http://h
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Aunque lo que realmente importa es que más allá del peso relativo que tiene el 

gasto en restauración dentro del turismo, los retos que presenta el avenir de la 

gastronomía turística son los que van a mencionarse a continuación: 

- Primeramente, intentar que no sea simplemente una estadística el hecho de 

que la gastronomía y que los alimentos de calidad sean un aspecto adicional en 

la decisión del turista que le hagan decantarse por España para realizar su 

actividad turística y su viaje 

- Segundo, una vez hemos conseguido atraer a ese tipo de turista gastronómico 

que viene en busca de encontrarse con alimentos de calidad y su gasto medio 

suele ser considerablemente elevado, intentar que este gasto sea mayor que el 

del resto de perfiles de turista. Pero mayor porque se le da y se le aporta a la 

experiencia culinaria un valor añadido notorio, no simplemente porque el 

precio se elevado. 

 

Después de lo aportado hasta ahora en relación al turismo gastronómico, debo 

de indicar que no existe únicamente un tipo de turista gastronómico ya que hay 

muchas experiencias culinarias y de hecho a este tipo de turista no le gusta 

únicamente disfrutar de la gastronomía si no que se ve atraído también por 

motivaciones muy diversas como pueden ser la naturaleza, la cultura o la historia. 

Lo bonito es que la gastronomía forma parte de un binomio o de un polinomio de 

tipologías turísticas que hace que la experiencia sea mucho más enriquecedora 

para el turista.  
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3. LAS TENDENCIAS GLOBALES Y LAS POSIBLES CLAVES DEL ÉXITO QUE TIENE ESTA 

MODALIDAD TURÍSTICA  

Analizando la información obtenida de la  I Simposi de Gastronomía i 

Turisme Lleida, 12 de Noviembre de 2012, se pueden ver que las tendencias que 

puede tener la gastronomía para lograr el éxito pueden ser las siguientes. Es 

evidente que los destinos deben mantener una competitividad muy elevada para 

conservar a sus turistas y el entorno es mucho más dinámico. Por ello creo 

conveniente estudiar los diferentes aspectos de la industria de la gastronomía. 

a) Mercado 

Lo primero es que debemos asumir que estamos hablando de un mercado, de 

un segmento que tiene un dinamismo enorme dentro del sector turístico y que 

estamos ante un evidente crecimiento del turismo gastronómico dentro del sector 

del turismo, en el que el mundo es más abierto y se buscan experiencias basadas 

en la cultura e identidad local. 

b) Perfil del turista 

También es importante conocer hacia qué tipo de personas va dirigida esta 

modalidad, ya que al fin y al cabo se debe realizar y promover una experiencia que 

tiene un objetivo de satisfacción del cliente muy marcado. La World Food Travel 

Asociation (WFTA), asociación líder el turismo gastronómico, publicó un estudio 

sobre el comportamiento de los turistas los cuales se canalizan a descubrir y 

disfrutar de propuestas culinarias novedosas de los diferentes destinos. Este 

estudio muestra que el 30% de los encuestados eligen un destino en función de las 

disponibilidades que haya en ese momento de actividades que guarden relación 

con el sector de la gastronomía, bien sean festivales, ferias, mercados 

agroalimentarios, bares y restaurantes... 
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Pero es que más del 60% dice que su intención es hacer un viaje en el próximo 

año que guarde relación con “el comer”, con conocer la cultura culinaria de una 

zona en concreto. Los viajeros realmente tienen interés por conocer los alimentos 

locales que tienen una autenticidad muy elevada y quieren vivir experiencias 

diferentes a las que pueden vivir en sus zonas. También hay que añadir el hecho de 

que combinan esta actividad gastronómica con otra, bien sea cultura, histórica o de 

ocio dependiendo de las recomendaciones que reciban bien por familiares o 

amigos o actualmente mediante las redes sociales, de las que hablaré con mayor 

detenimiento más adelante. Los que son un poco más sibaritas sí que es cierto que 

están dispuestos a ser educados gastronómicamente y quien aprender sobre la 

cultura local y las tradiciones más autóctonas. Además pueden y quieren gastar 

más dinero en comida y bebida que cualquier otro tipo de turista. 

 

      

Este tipo de turista se caracteriza por: 

- valorar su nivel de satisfacción en relación a diferentes variables 

- tener una implicación con la tradición, con el medio cultural de la zona, lo 

humano y lo medioambiental del destino 
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- buscar la autenticidad y participar en tendencias novedosas del consumo 

cultural local porque se preocupa por el origen de los productos 

- creer que la gastronomía puede ser un medio de socialización, de espacio de 

convivencia y de intercambio de experiencias entre los diferentes turistas 

- es un turista que consume por encima de la media 

- es muy exigente y valora muchos aspectos rechazando la uniformidad 

c) Territorio 

No debemos olvidar que para que exista oferta gastronómica, el territorio es un 

aspecto fundamental, incluso para atribuirle un elemento diferenciador y de 

identidad local. La historia, la cultura, el paisaje, el mar, la cocina y el campo… 

pueden ser aspectos que quedan enmarcados en un territorio que proporcionará a 

la gastronomía la base necesaria para poder empezar a funcionar. Los destinos 

turísticos luchan y tienen el reto de convertir un territorio en un paisaje culinario.  

d) El producto  

El producto se podría definir como la base primaria del turismo gastronómico. 

Es decir, sin producto no hay turismo. Para las personas que trabajan y se 

sumergen en esta industria, es importante saber y definir cuáles van a ser los 

recursos naturales que se van a trabajar para convertir en producto turístico y que 

además sean representativos del territorio, que sean asociados a una tierra 

concreta. 

e) Patrimonio cultural 

Cualquier propuesta de turismo gastronómico no puede ser posible sin observar 

y valorar los recursos culturales que puede tener un territorio. Y esto es así porque 

la gastronomía permite que el turista se adentre en el patrimonio cultural e 

histórico de los destinos bien sea mediante la degustación o la compra de 
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productos o a través de platos centenarios por ejemplo. Al fin y al cabo, el turista 

va a ser el protagonista de vivencias, de experiencias, de momentos que son muy 

participativos y que le harán sentirse parte de un trocito de la historia del pueblo, 

ciudad, país… 

f) Tradición e innovación 

Como todos los sectores, la gastronomía se encuentra en un constante cambio y 

proceso evolutivo y aquí es donde encontramos un reto para los profesionales que 

se dedican a esto de poder incorporar una innovación que renueve y adapte las 

necesidades del consumidor actual y la oferta pero nunca perdiendo la esencia de 

la cocina tradicional, formando un binomio que sea muy potente y que sea mucho 

más especial. 

g) Sostenibilidad 

Hablamos de un tipo de turismo que integra lo cultural y medioambiental con lo 

económico. Hay que explotar el patrimonio gastronómico de una forma racional y 

sostenible. Hoy muchos restaurantes y destinos turísticos tienen como premisa la 

elaboración de la actividad respetando el medio ambiente ya sea en los procesos 

de fabricación como en cualquier otra etapa de elaboración de la experiencia. 

h) Calidad 

Los destinos que quieren impulsar el turismo gastronómico se ven obligados a 

trabajar niveles de calidad muy marcados: 

- deben proteger y reconocer productos autóctonos 

- desarrollar una oferta competitiva 

- recursos humanos con alta profesionalidad 

- acogida del consumidor y protección de éste para aumentar la satisfacción 

del cliente 
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i) Comunicación 

Los destinos son los encargados de promocionar y proporcionar un relato 

auténtico y creíble sobre la oferta gastronómica. La experiencia no comienza 

cuando el turista está comiendo o comprando, sino que empieza ya antes de 

empezar el viaje y acaba cuando valora experiencias a través de las actuales redes 

sociales, tema que desarrollaré más adelante de manera más específica. 

En el proceso de comunicación es muy importante el papel que tienen los chefs 

como elemento de dinamización del turismo, los medios de comunicación, las guías 

turísticas y los blogs gastronómicos y redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

j) Cooperación 

Los agentes que intervienen en el proceso gastronómico del destino como son 

los agricultores, pescaderos, cocineros, carniceros, hoteleros...deben implicarse en 

la definición de la oferta de turismo gastronómico y de su gestión. 

 

i)  Apoyo del gobierno 
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No cabe duda que para que una actividad sectorial de un país o de un destino 

turístico, el papel del gobierno es clave y fundamental para la ayuda y para dar un 

impulso a las empresas que necesitan facilidades para promover su actividad. 

Tanto es así que el pasado mes de septiembre se firmó un acuerdo entre la Real 

Academia de Gastronomía y el Alto Comisionado del Gobierno para difundir la 

gastronomía española como principal activo y como principal protagonista de la 

Marca España. 

También es importante la ayuda del gobierno para la difusión de nuestra cultura 

gastronómica fuera de las fronteras nacionales y es por ello que gracias a la 

Compañía Española de Financiación de Desarrollo (COFIDES) se va a destinar 15 

millones de euros para promover y hacer realidad la internacionalización de los 

restaurantes. Los préstamos son de entre 75.000 € y 1 millón por proyecto. Sin 

duda una ayudad muy importante para el sector culinario. 

Muy importante es la ayuda y la labor que durante los últimos años viene 

desarrollando Años Saborea España. Es una plataforma que se encarga de llevar a 

cabo una labor de promoción muy intensa de la marca España, de su imagen, a 

través de la gastronomía y de incidir en la alta calidad de los productos del país 

para que sean observados y sean considerados como experiencias gastronómicas. 

Tal y como indica el jefe del departamento de turismo y hostelería de la Escuela 

Superior de Hostelería y Turismo de Madrid, Manuel Vegas: "El objetivo es 

mantener la calidad gastronómica actual e incluso elevarla, aportando nuevas 

recetas sobre todo profesionales, que no solo dominen la cocina, sino las redes 

sociales y el marketing". 
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4. ¿QUÉ POTENCIAL TIENE EN LA COSTA BLANCA Y ALICANTE EL TURISMO 

GASTRONÓMICO?  

Se puede decir que a la hora de elegir un destino vacacional los turistas que 

fueron encuestados en las oficinas de la Red Tourist Info de la Comunidad 

Valenciana muestran e indican que son el 27,4% de los turistas los que piensan que 

la gastronomía es  el factor determinante a la hora de elegir destino vacacional, 

dato que se incrementa si nos centramos únicamente en la Comunidad Valenciana 

y por ende en la Costa Blanca con Alicante como su principal representante. 

Y es que para la Comunidad es algo súper importante porque refuerza la imagen 

de ésta como destino turístico y además se posiciona como un destino 

caracterizado por una cultura gastronómica envidiable en todo el mundo, de 

referencia nacional e internacionalmente que es capaz de atraer a más visitantes 

año tras año. Estamos además ante la segunda comunidad en cuanto a la posición 

del turismo gastronómico como grado de atracción de nuestro país. 

En el año 2013 llegamos a tener un total de 3,8 millones de turistas los cuales 

realizaron actividades gastronómicas en la Comunidad Valenciana y en la Costa 

Blanca alicantina. Fue sin duda en parte gracias al alto nivel y a un reconocimiento 

culinario de todo el mundo hacia nuestros profesionales, los cuales tienen aún 

mucho recorrido. Máximo Buch (Consejero de economía, industria, turismo y 

empleo de la Generalitat) dijo que “para la Costa Blanca la promoción de la 

actividad turística gastronómica va a contribuir a la notable desestacionalización de 

la demanda durante todo el año, problema que suelen tener los destinos 

enfocados en un turismo masivo de sol y playa como puede ser el litoral levantino”. 

Para conseguir todo esto se realizan acciones promocionales como los 

Showcooking que organiza la marca Costa Blanca en FITUR con la chef Susi Díaz, 

asistencia de chefs a San Sebastián Gastronómica del año 2014 o Madrid Fusión de 

febrero de este año 2015. También los FamTrips que tienen como actividad 
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especial las actividades especializadas en turismo gastronómico que se harán en 

este año 2015. 

Como voy a centrarme posteriormente en estudiar el destino de Alicante en 

cuanto a su capacidad de adaptarse a las nuevas tendencias digitales en marketing 

y turismo gastronómico, creo que es conveniente citar un dato obtenido de la 

reconocida web de TripAdvisor por la que se puede obtener la cifra de 

809 establecimientos para comer en Alicante. También es importante el dato de 

que hay 20.182 opiniones por lo que, aunque lo explicaré más adelante, el interés 

tanto de los restaurantes como de los turistas por crear comunidad es evidente. 

4.1 Turismo Enológico Local en Alicante 

El enoturismo o turismo enológico es una de las modalidades o tipologías 

jóvenes dentro del ámbito del turismo en nuestra comunidad y más 

concretamente en la Costa Blanca. Hoy en día se quiere aprovechar el contexto que 

existe de mercado favorable para poder llevar a cabo una configuración de un 

producto atractivo y con un carácter diferenciador. Es un tipo de turismo que 

ofrece oportunidades a los destinos que poseen oportunidades para el desarrollo 

local, que tienen producción vitivinícola, cultura y bienes ambientales, paisajes y 

arquitectura como forma de atracción de turistas potenciales. 

Elías (2006) nos define el turismo enológico como los viajes y estancias dirigidas 

al conocimiento de los paisajes, las labores y los espacios de la elaboración del 

vino, y las actividades que acrecientan su conocimiento y adquisición y pueden 

generar desarrollo en las diversas zonas vitivinícolas. Puede ser una definición 

válida para el trabajo que desarrollo ya que es muy completa a la par que concisa. 

Según Charters y Ali-Knight, 2002, tiene su origen en varias manifestaciones como 

pueden ser los negocios, la salud, la tradición y la cultura, la gastronomía…y todo 

ello orientado a la actividad del turismo. 

http://www.tripadvisor.es/Restaurants-g1064230-Alicante_Costa_Blanca_Alicante_Province_Valencian_Country.html
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También podríamos definir este turismo acorde a unas nociones más actuales y 

más contemporáneas, definición que viene dada en este caso por Hall, 2000 y Díaz, 

2008 y que es la siguiente: la visita al viñedo, la bodega, los vinos y fiestas del vino 

y la uva que se ponen a disposición para la degustación de vinos y/o contacto con 

los atributos de un vino de la región 

Alicante cuenta con 51 bodegas productoras entre las que destacan las de 

Francisco Gómez, Enrique Mendoza y Santa Catalina de Maña. Son datos obtenidos 

de un reconocido blog llamado Bodegas y Vinos. Además, según el portal de Vinos 

de Alicante Denominación de Origen, Alicante cuenta con 38 denominaciones por 

lo que la calidad de nuestros vinos es muy elevada. 

Podemos ver como se viene desarrollando el mercado teniendo en cuenta si es 

interno, nacional o incluso internacional; siendo Reino Unido, Alemania y EEUU los 

países más interesados en este producto ofrecido por nuestro país. Si nos 

adentramos en una visión más nacional las comunidades con mayor interés en 

nuestra enología serían Madrid, Cataluña, Castilla La Mancha y la cercana Región 

de Murcia. Internamente además podemos concretar el hecho de que son los 

residentes y los turistas que se alojan en los destinos de costa los que deciden 

apostar por esta tipología. 
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El público objetivo que tiene Alicante como bien se puede observar en la imagen 

previa, es el turista individual, los grupos de personas que son atraídos por el 

enoturismo y las empresas. 

Me gustaría incluir dentro de la información del turismo enológico la iniciativa 

que actualmente está desarrollando la Comunidad Valenciana a través del Plan 

Director de Turismo de Interior de la Comunidad Valenciana. Presenta una serie de 

directrices estructurales que cito a continuación: 

- promover una oferta de bodegas y de actividades complementarias 

cohesionadas  

- apoyar a las iniciativas existentes como una estrategia para posicionar el 

destino a través de acciones de mejora 

- incluir las bodegas y empresas que tienen interés en enoturismo en una base 

de datos de oferta complementaria de la Conselleria de Turisme.     

- puesta en mercado de un club de bodegas que se puedan visitar en la zona 

- estrategia de sensibilización y una formación profesional  

- incluir en la Red de Rutas del Vino de España las denominaciones de origen 

de Alicante 

También desarrolla una serie de estrategias de mercado como promover un 

soporte de comunicación offline del Club de Bodegas y online también, desarrollar 

acciones de FamilyTrip, familiarización con operadores del producto MICE, 

comunicar en medios de comunicación de la comunidad, acciones de co-marketing 

y crear un micro espacio que sea específico dentro de “comunitatvalenciana.com”. 

Todo esto es extraído del plan que he mencionado previamente. 

Es algo muy visible el hecho de que el turismo enológico es una tipología muy 

actual y con una historia muy breve pero que tiene un potencial grande para poder 

convertirse en una razón importante por la que visitar la Costa Blanca, aunque es 

cierto que se necesita trabajar en su dinamización y hacerse mucho más visible. La 
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Ruta del Vino de Alicante puede ser el ejemplo más importante, entre otros, del 

turismo enológico en la Costa Blanca pero aún necesita un empujón fuerte para 

sacar todo el potencial que tiene. No debemos olvidar que Alicante es una tierra de 

uva y creo que es una oportunidad muy buena para focalizar parte de nuestro 

turismo en ella como materia prima y en el vino como principal protagonista. 

Para ello, soy de la opinión de que las redes sociales son la mejor manera de 

conseguirla y la manera más precisa y precoz de conseguir unos objetivos que 

menciono a continuación. 

- obtener auténticas rutas de vinos de Alicante, con calidad superior 

- ganar posicionamiento vía online 

- intentar aumentar el número de seguidores 

- promover experiencias para que el consumo enoturístico se vea 

incrementado y potenciado 

- identificar a los seguidores para poder crear experiencias únicas e incluso 

personalizadas 

 

No sería muy inteligente hablar de un turismo muy joven como es el enológico 

sin establecer un análisis DAFO, el cual se encuentra en la página siguiente,  de la 

enología en Alicante que nos permita conocer de una manera muy visible las 

cuatro principales variables de dicho análisis. Me he centrado en parte en un 

análisis que realiza el Instituto Universitario de Investigaciones Turísticas de la 

Universidad de Alicante en un caso de las Bodegas de Enrique Mendoza de 

Alicante. 
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Creo que este tipo de turismo será más que importante a corto plazo para la Costa 

Blanca si se llevan a cabo las políticas correctas.  

 

4.2 ¿Qué es lo que tiene Alicante? ¿Qué ofrecemos al mundo? ¿Qué aporta de 

manera única y diferenciada? 

Como bien he expuesto durante el desarrollo del trabajo en relación a la 

gastronomía de Comunidad Valenciana, el potencial de ésta es enorme pero ahora 

me centro en aspectos relacionados con la Costa Blanca, con esta marca en la que 

la gastronomía es una de las principales fuerzas de negocio y fuente de ingresos. 

Además, la sub marca “Gastronomía” es una de las más importantes de la marca 

global Costa Blanca. 

Por lo tanto, esta gastronomía se convierte en una marca de identidad, en una 

seña, la cual se basa en la excelencia y en la diversidad de las materias primas que 

ofrece la huerta y el mar de la zona. Todo ello facilita el desarrollo de un modelo de 
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vida como es la dieta mediterránea. No debemos olvidar, por supuesto, que “los 

protagonistas de este potencial turístico de la gastronomía de la Costa Blanca son 

los excelentes cocineros, excelentes profesionales que han provocado y logrado 

que esta tierra sea un referente a nivel de comunidad, a nivel país y por supuesto a 

nivel mundial” (Diego Coquillat, 2013). 

Pero es que también lo dice uno de los mejores cocineros de la historia, sino el 

mejor, con la siguiente frase: “Alicante es sin lugar a duda la provincia de España 

donde mejor se come. Y no lo digo con ánimo de relegar al resto de las 

gastronomías españolas. En todas, absolutamente en todas, se cocina y se come 

muy bien. Pero la Costa Blanca tiene algo especial. Tiene un duende que se adueña 

de los productos y se cuela en las cocinas para ofrecer al comensal platos únicos 

con sabores únicos. Creo no equivocarme si digo que en las tierras alicantinas se 

dan todos los sabores del mediterráneo en una combinación difícilmente superable 

por el resto de cocinas del mundo” (Ferrán Adriá). 

 

4.3 Las estrellas de la Cocina de la Costa Blanca como atractivo turístico en 

Alicante 

Hoy en día parece estar de moda el hecho de que un restaurante tenga las 

famosas estrellas Michelin o algún premio acreditativo de una calidad formidable 

de un restaurante. Y es que si nos basamos en esto, la Costa Blanca como destino 

turístico dispone de un formidable firmamento de este tipo de estrellas. 7 

restaurantes de la zona poseen nada más y nada menos que 9 estrellas Michelin. 

No debemos olvidar que estas estrellas son la mayor distinción gastronómica a 

nivel mundial del mundo de la gastronomía. 

Pero no sólo disponemos de dichas estrellas, porque también los destacados 

“Soles” otorgados por la famosa y prestigiosa Guía Repsol han reconocido muchos 

de nuestros importantes restaurantes. Quique Dacosta y L’Escaleta han conseguido 
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tres soles mientras que cinco restaurantes han conseguido dos soles y otros nueve 

restaurantes de la provincia han logrado uno de esos soles. 

Un dato destacable es que por ejemplo el maestro Joaquín Baeza Rufete tuvo el 

honor de conseguir en la 5º Edición del Concurso Cocinero del Año de España, el 

premio de ganador. El famoso y conocido Paco Torreblanca es un referente para la 

pastelería y Costa Blanca. 

Un dato importante que obtenemos de la fuente Costa Blanca es que uno de 

cada tres visitantes que elige disfrutar de los destinos de la Costa Blanca lo hace 

única y exclusivamente para aprovechar, disfrutar y descubrir nuestra gastronomía, 

restaurantes, gastrobares, barras… Esto es un dato del que debemos sentirnos muy 

orgullosos todos los alicantinos, debido al entorno cambiante y al mercado tan 

diversificado que hay hoy en día. 

Quisiera mostrar de una manera muy visual a algunos de los verdaderos 

protagonistas de este desarrollo del turismo gastronómico de la zona de la Costa 

Blanca, con nombres y apellidos y con el lugar donde desarrollan sus negocios. 
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5. INNOVACIÓN EN MARKETING GASTRONÓMICO 

No cabe duda de que actualmente la tecnología ha avanzado de una manera 

asombrosa y por supuesto está afectando de una forma positiva a la industria 

gastronómica porque en la mayoría de ocasiones tiende a favorecer tanto a las 

empresas como a los turistas porque la facilitación de información y los buenos 

contenidos que se pueden crear son aspectos importantes que gracias al avance de 

las TIC’s son una realidad hoy en día. Dada la importancia del turismo y la 

indudable fuerza que va tomando el turismo gastronómico, me quiero enfocar en 

ver si Alicante ha sabido adaptar y adoptar los avances de las nuevas tecnologías y 

de las posibilidades de promoción y comunicación que ofrece el Social Media para 

mejorar este marketing en turismo gastronómico. Esta promoción y comunicación 

forman parte del marketing mix. Un marketing mix que está comenzando a quedar 

obsoleto en este ámbito gastronómico ya que, según las palabras de Diego 

Coquillat en una entrevista que le realiza Óscar Carrión en el Experto Universitario 

de Dirección de Empresas de Hostelería, hay un modelo actual que se divide en 3 

partes: 

- La primera que indica que es necesario tener una visibilidad en internet 

y captar clientela a través de las redes sociales 

- La segunda que dice que el cliente tiene una experiencia offline porque 

cuando termina su experiencia continúa expresando sus opiniones y las 

comparte con miles y miles de personas generando un valor en base a sus 

expectativas cubiertas 

- La tercera, en la que se incluye el concepto de reputación online 

mediante los comentarios de los clientes que se comportan como nuevos  

vendedores de nuestros bienes y servicios para atraer a nuevos usuarios al 

restaurante. 
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5. 1 ¿Cómo los restaurantes tienen que darse a conocer hoy en día y cómo es el 

mundo online en la gastronomía? 

Para que la gastronomía de una zona se conozca es importante que los 

destinos hagan algo por ser conocidos y lo hace de hecho de manera interesante. 

Los datos son obtenidos de una charla de marketing gastronómico que dio una 

experta en el tema como es Erika Silva “Charla en la Universidad de Alicante: “10 

Tendencias en Gastronomía y Turismo 2.0 para el 2014 realizada el 31.03.2013”. 

Estos datos que ella menciona son extraídos de un estudio de IPSOS, auditoría que 

realiza de marcas corporativas que tienen por objetivo conocer la 

Reputación Social Corporativa de las empresas. Todos los datos siguientes se 

pueden extrapolar a Alicante. 

- El  91% lo hace a través de eventos 

- El 82% a través de publicidad tradicional aunque hoy en día está 

prácticamente obsoleta 

- Webs de turismo gastronómico representa el 78%  

- Las guías de turismo alcanzan el 61% 

- Los blogs no llegan apenas al 45% mientras que las redes sociales apenas 

son el 4% (dato muy preocupante actualmente) 

Es necesario recalcar que los porcentajes no suman un 100% por el hecho de 

que los destinos pueden promocionarse por varios medios, no únicamente por 

uno.  

Pero como bien he remarcado, esto es bastante preocupante. La forma en la 

que los destinos se dan a conocer no es la adecuada y podría ser una debilidad muy 

acentuada si analizamos esto a través del modelo DAFO, pero también nos brinda 

la posibilidad de observarlo como una oportunidad de mejora y de poder destacar 

en el mundo de la gastronomía si se lleva a cabo una buena campaña de Social 

Media ya que los turistas son parte de las redes sociales. 
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Antes no era motivo de preocupación pero hoy no es así. Hace años el cliente no 

reaccionaba de una forma instantánea ante un anuncio en la televisión o en la 

radio de un destino turístico pero actualmente esto cambia ya que estamos en 

constante contacto con los potenciales turistas. Ellos son “Súperclientes”; término 

que también me permito coger prestado de la experta Erika Sofía Silva Aguilera. 

Hay un pequeño problema cuando se observa ese 4% previamente mencionado, ya 

que hay demasiada gente con la que podríamos establecer una conexión y se debe 

aprovechar. Porque además, en 2009 “únicamente” el 50% de las personas de 

nuestro país usaba el Social Media para compartir y buscar información. Pues bien, 

hoy en día esa cifra aumenta hasta el 92%. Estos datos son obtenidos de una charla 

en marketing y tendencias gastronómicas de la experta ya mencionada Erika. 

Entonces encontramos la evidencia de que el marketing de contenidos es muy 

importante porque los potenciales clientes toman decisiones según lo que 

encuentran en internet y por ello se tienen que generar contenidos de valor para 

que se encuentre el producto, para mostrarlo al futuro cliente y a la larga termine 

comprando; el llamado engagement. 

Pero ¿realmente qué es lo que busca la gente en internet?, ¿cuáles son sus 

inquietudes? Pues los datos nos indican que los hoteles y los restaurantes son los 

dos productos o servicios que más se buscan, con un 68% y un 52% 

respectivamente. La gastronomía forma parte de un sector que es alegre, lúdico y 

con muchas cosas que hacer por lo que la presencia online debe ser permanente y 

constante a la par que obligatorio. Las empresas gastronómicas deben estar ahí 

porque es donde están los clientes y las personas que aman la gastronomía además 

de muchas empresas dedicadas al sector.  

Últimamente se oye mucho la frase de ya no hay “boca-oreja” si no “world of 

mouth” porque hay un potencial brutal de opinión inmediata y transmisión de ésta 

al momento por las redes sociales. Y aunque parezca mentira esto es una manera 
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de realizar marketing gratuito porque son los clientes quienes nos nutren de 

información vía fotos, vídeos, blogs… 

Esto es un resultado del hecho de encontrarnos con un turista o un cliente que 

se encuentra “multiconectado”, que tiene todos los dispositivos habidos y por 

haber. Eso significa que su nivel de información es casi incalculable y por ello no se 

le puede bombardear con contenidos que no le van a ser útiles porque tiene un 

poder de elección muy elevado. 

Y este tipo de cliente con multiconexión tiene una tendencia a permanecer 

informado constantemente en las redes sociales, hecho que queda evidenciado en 

el siguiente gráfico donde aparecen las redes sociales con mayor importancia y el 

porcentaje de uso por parte de los turistas. Esto puede traducirse en 

oportunidades para las empresas gastronómicas de posicionarse en ellas porque 

sabemos con certeza que los clientes potenciales están ahí. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este gráfico se ve observa como hay una gran evidencia que indica que el 

presente de la comunicación y promoción está en el mundo online y en las 

herramientas de Social Media como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube… 
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5.2 Importancia del marketing de contenidos  

Otro aspecto importante es el llamado marketing de contenidos, concepto 

actual pero muy importante porque el cliente hoy en día quiere privacidad, quiere 

que no lo persuadan, ni que lo interrumpan, que no le digan lo que tiene que 

hacer. Se debe intentar hacerse ver en la vida del cliente pero sin molestar. Hay 

tanta información que ni se sabe a quién leer o seguir y la única manera de 

destacar en la información es creando valor para diferenciarse de la competencia, 

aportando algo que realmente le interesa a mi cliente, siendo único, y con aportes 

especializados. 

Este marketing, puede ayudar a vender y puede convertirse en autoridad, 

siendo experto en el tema gastronómico en este caso. Encontramos dentro de este 

tipo de marketing un concepto que se puede acoplar perfectamente a la 

gastronomía en cuanto al nivel turístico. Se llama 5 C’S del marketing de 

contenidos y me permito adaptar la explicación que da Erika Silva en su charla en la 

Universidad de Alicante de “10 Tendencias en Gastronomía y Turismo 2.0 para el 

2014”. 

 

● CONTEXTO: tener el mismo lenguaje y contexto que habla el cliente. Tiene 

que hablarse de cosas relacionadas. 

● CORAZÓN: se trata de ser transparente y enseñar cómo es nuestra empresa 

por dentro. Enseñar de dónde vienes, proveedores, cultura empresarial… la 

esencia es mostrar el alma de tu restaurante. 

● CONEXIÓN: unión de personas que buscan el tipo de turismo gastronómico 

que ofreces. 

● CONVERSIÓN: no sólo hay que pensar en las necesidades primarias del 

cliente, sino que también hay que ver los valores del cliente. Hay que hacerle 

ver que nos importa, que queremos ofrecerle algo que necesita. 
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● COMUNIDAD: hay que conectara la empresa con los clientes (comunidad del 

arroz, comunidad el vino…) que los clientes quieran visitar asiduamente mi 

comunidad y que entre ellos también se alimenten y se nutran de diferentes 

informaciones. 

 

5.3 ¿Cómo lo está haciendo Alicante? 

Quiero ahora enfocarme y dirigirme hacia un método de observación de webs y 

páginas sociales de internet de diversos restaurantes de Alicante, bodegas e 

instituciones gastronómicas que creo que tienen importancia en el sector local.  

En la ciudad de Alicante, uno de los principales atractivos y componentes de la 

Costa Blanca se está desarrollando un proyecto que denota una importancia muy 

elevada del destino turístico de Alicante en cuanto a su gastronomía y en una 

cohesión con el marketing digital y las Redes Sociales. Se ha llevado a cabo un 

análisis de las redes sociales utilizadas en la provincia.  Observando varios 

documentos relacionados se observa que hay una leve carencia, y es que no hay un 

espacio en la red y en la web que muestre y recoja todo tipo de datos relacionados 

con la gastronomía y de la oferta gastronómica y culinaria de la ciudad. 

El proyecto nace con el nombre de Alicante Gastronómico y tiene una serie de 

objetivos bastante marcados: 

- Promover una oferta gastronómica que sea organizada y de calidad 

- Ser un destino gastronómico con mucha presencia en redes sociales 

- Que la experiencia culinaria del turista sea mejorada 

- Crear una plataforma engangement y conseguir una fidelización del 

cliente gastronómico alta 

- Aumentar el número de seguidores de la página web y de las redes 

sociales. 
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Es una plataforma que incluye la oferta gastronómica de la localidad de una 

forma organizada y segmentada sobre la que se apoyará la estrategia de marketing 

digital en RRSS. Es cierto que existen en Alicante varias comunidades 

gastronómicas pero ninguna se acerca a lo que este proyecto quiere desarrollar. 

El II Barómetro de Redes Sociales de los Destinos Turísticos de la Comunitad 

Valenciana del año 2014 y la página web oficial de la Ciudad de Alicante nos 

permite obtener los datos más relevantes. Los datos son extraídos de un 

documento publicado por Invattur (Alicante gastronómico - Proyecto #SMTurismo 

2013-2014) 

Primero y centrándonos en una de las RRSS más importantes como es Facebook, 

hay que indicar que dejando a un lado el turismo gastronómico, debemos indicar 

que los destinos de la Costa Blanca con mayor presencia en dicha red social son 

Alicante, Valencia y Peñíscola. 

 Según el gráfico, la ciudad de Alicante ocupa el primer puesto en cuanto a fans 

en Facebook por lo que es una oportunidad enorme que se debe aprovechar. 
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Si nos adentramos ahora en estadísticas centradas en la red social de Twitter, 

obtenemos los datos extraídos del siguiente gráfico. Vemos como Alicante y Elche 

son en este caso los principales destinos que son seguidos vía Twitter. 

 

 

 

5.4 ¿Cómo puede promocionarse actualmente un restaurante y cómo el turista 

busca un restaurante? 

En esta parte del trabajo quiero estudiar una serie de restaurantes y bodegas de 

Alicante para comprobar si efectivamente hacen uso del Social Media o si por el 

contrario no lo utilizan. Aquí podemos ver y analizar los dos puntos de vista del 

avance de las TIC’s en los modelos promoción y comunicación, ya que lo que voy a 

mencionar a continuación se puede estudiar desde la perspectiva de los 

restaurantes y también a nivel usuario o cliente. De los 811 restaurantes que hay 

en Alicante según Tripadvisor, los restaurantes a estudiar son los siguientes: 

Dársena, Sento, La barra de César Anca, Piripi y Nou Manolín, El Monastrell, La 

Taberna del Gourmet, El Portal, Baeza & Rufete y El Chaflán de Luceros y las 

bodegas serán Enrique Mendoza, Francisco Gómez y Santa Catalina de Maña. 

Quiero resaltar un hecho que, según un estudio ON/OFF de Holiday Travel with 

Smartphones, afirma que los viajeros europeos hace un uso enorme de su 

smartphone durante sus vacaciones ya que el 92% no desconecta en este periodo y 
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el 76% considera la red WiFi esencial para elegir un restaurante o un destino 

gastronómico. Según las previsiones, las guías de viaje en las aparecen aspectos de 

gastronomía, aplicaciones de recomendaciones de turismo gastronómico y 

traducciones serán los temas más descargados en las plataformas de aplicaciones. 

Las últimas tendencias,  tal y como la experta Erika Silva expuso en la charla que 

he comentado en varias ocasiones, que se puede encontrar en el mundo digital y 

del que las empresas de gastronomía se debe nutrir son las siguientes: 

 

● Móvil 

El 89% de los españoles tienen móvil y 63,2% smartphone; y el 25% de las 

reservas de restaurantes se hacen con smartphones por lo que es necesario 

adaptar el dispositivo a la web. España es el segundo país que más móviles 

tiene del mundo y en 5 años el móvil tendrá más conexión que el PC.  

Aunque hay un evidente problema cuando el 73% de los consumidores buscan 

en smartphones pero sólo el 20% de las empresas tienen su web adaptada al 

móvil, por lo que pueden perder una oportunidad de venta y de atracción de 

clientes. Los clientes pueden buscar y de hecho buscan restaurantes donde 

comer en Alicante desde su dispositivo móvil. Alicante en este sentido sí que 

tiene un buen avance si nos fijamos en la lista ya que excepto alguno, el resto 

tiene un buen acceso web y páginas que son adaptadas a los dispositivos 

móviles. 

Las bodegas en cambio no tienen una buena adaptación al Smartphone y la 

bodega de Santa Catalina no tiene ni web. 

 

● Blogs y Redes Sociales 

Actualmente, el crítico gastronómico hoy ya no es un mero experto con un 

renombre que escribe en una columna de un periódico por ejemplo si no que 
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comparte toda su experiencia con los llamados bloggers que exponen 

comentarios tanto en blogs como en redes sociales son una prolongación de la 

experiencia y del nivel de satisfacción de ésta por parte del cliente. Todo el 

mundo que trabaja en el sector está expuesto a críticas y debe saber estar 

preparado a ellas y por supuesto saber responder de una manera adecuada 

para no perder clientes. 

Según un estudio de Porter Novelli, el 74% de los españoles accede al menos 

una vez en semana a las redes sociales pero es que más de la mitad lo hace una 

vez al día. Afirma el 83% que está predispuesto a seguir una marca a través de 

redes sociales. Esto es bueno y malo porque lo que la gente comente se queda 

en la web, blog o red social. Hay una serie de blogs imprescindibles en 

gastronomía y me gustaría mencionar alguno como Gastronomía Alicantina, 

Alicante Gastronómico, Comer y beber en Alicante, el blog de APEHA y 

Gastronomía y CIA. 

Teniendo presentes las redes sociales, cabe decir que en la era 2.0 todos somos 

críticos y todos opinamos de los platos, de los restaurantes, de los 

cocineros…incluso sin tener un conocimiento de cocina adecuado, y las redes 

sociales hacen que esto sea mucho más instantáneo además. 

Observando las redes sociales de los restaurantes nombrados anteriormente, 

se ve perfectamente como hay una interacción por parte de los usuarios a la 

hora de buscar un restaurante en Alicante, durante su estancia en él, y después 

de estar en él. Tanto Facebook, como Twitter o Instagram tienen una 

importancia enorme en los restaurantes que he estudiado y creo que están 

concienciados de que necesitan todo ello para seguir avanzando. Las bodegas 

también tienen una importancia en redes sociales notable y están 

concienciados también la importancia. 

Querría mostraros con 3 cifras la importancia que tiene un simple hashtag 

(algunos utilizados en los restaurantes de la muestra) para promocionar un 

plato o una cocina. 



 
 

42 

 

- 26 millones de fotos hay con el hashtag  #FoodPorn 

- 100 millones con  #Food 

- 23 millones con #InstaFood 

● Código QR 

España es el país con más crecimiento en códigos QR (2400%). Es un dato obtenido 

de la fuente Scanbuy, (compañía líder mundial en soluciones móviles de códigos 

bidimensionales y de barras). Es algo muy sencillo de poner para que la gente lo 

escanee y obtenga información adicional de la empresa gastronómica.  Tiene 

diversos usos muy fiables y muy interactivos como los siguientes:  

i. Información general del restaurante, el tipo de comida, la dirección, el 

teléfono, la web, etc. 

ii. Ofertas, concursos, descuentos o promociones especiales para todos 

aquellos que escaneen el código, facilidad de control y medición de los 

resultados obtenidos para su posterior análisis, se puede enlazarlo 

directamente con tu herramienta de reservas on-line 

iii. Código QR en la tarjeta de presentación o de visita del restaurante, permitirá 

un acceso rápido, directo y virtual a la información que necesita el cliente 

 

 

 

 

 

 

 

iv. Un código QR en el plato o en la carta puede ampliar la información, por 

ejemplo, el tipo de carne que utilizas, los ingredientes necesarios para crear 
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un postre, como realizas el preparado de la pasta, incluso puedes añadir un 

código QR en la etiqueta del vino para aquellos clientes que quieran saber 

más sobre las características de éste, como aparece en la foto 

v. Humanizar el restaurante y presenta a tu equipo, a tus colaboradores a 

través de un código QR 

vi. Realizar encuestas para ver el grado de satisfacción de tus clientes, poniendo 

un código QR en el ticket o factura final que le lleve a un cuestionario con las 

preguntas que consideres más relevantes sobre su visita al restaurante.  

vii. Incrementar el número de seguidores de tus redes sociales enlazando tus 

códigos QR a tu página de Facebook, Twitter, Instagram, Google +,  siendo 

un complemento perfecto a tu estrategia de Social Media Restauranting 

Esto realmente no está muy instaurado en los restaurantes estudiados, si bien 

es cierto que para desarrollar una estrategia con una base en estos códigos hay 

que tener mucho tiempo y debe ser muy enfocada a la obtención de resultados. 

● APPS 

Actualmente al día y en España se bajan 2,7 millones de aplicaciones. Muchos 

camareros toman nota con aplicaciones que van conectadas al ordenador 

centrar y facilitan la organización de los datos del restaurante.  

Ninguno de los restaurantes de la lista mencionada tiene una APP propia y en 

mi opinión eso es algo que podría otorgarles un valor diferencial respecto al 

resto de establecimientos. En cambio, sí que existe una APP de Alicante 

llamada “APP Alicante Guía Alicante” en la que se encuentra una parte 

reservada a los restaurantes de la ciudad. 

 

● Plataformas de fotografías 

Se deben de promover plataforma en la que se muevan fotos con incentivos 

para integrarlo a las redes sociales. Todo ello para premiar la mejor foto 
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gastronómica para promover la gastronomía local. Que haya algún tipo de 

incentivo para que la calidad de las fotografías y la cantidad de turistas que 

aporten su granito de arena sea mayor.  

Después de buscar todos los restaurantes en herramientas como Instagram o 

Pinterest llego a la conclusión de solamente 3 restaurantes tienen activa una 

cuenta en la que ellos publican fotos. Lo cierto es que la mayoría trabaja con 

hashtags para promover la interacción con los comensales y para que 

publiquen fotos de su experiencia en el restaurante adjuntando dicho hashtag. 

Algunos ejemplos son: 

#chaflán,#noumanolin,#noumanolin_piripi,#tabernadelgourmet, 

#tabernadelgourmetalicante, #cesarcanca, #sentoalicante, #enriquemendoza,  

● Blog 

El término blogtrip proviene de los blog y se viene usando desde hace años 

para designar un tipo de viaje en el que las oficinas de turismo o empresas de 

un determinado sector como el gastronómico invitan a una serie de bloggers 

con prestigio o renombre a disfrutar de un destino a cambio de que estos 

publiquen después sus impresiones, valoración personal a través de la 

experiencia y toda la información relacionada con la experiencia en sus 

respectivos blogs. Hay una serie de ventajas: 

1. Es una forma rápida de promocionar un destino gastronómico nuevo 

o que se quiere desarrollar de una forma rápida 

2. Se puede generar gran cantidad de contenido relacionado con 

aquello que los patrocinadores desean promocionar 

En el caso de los visitantes de estos blogs, tienen la oportunidad de conocer 

nuevos lugares donde la gastronomía es protagonista, pueden leer y conversar 

sobre diversos temas del sector y hay una ventaja de networking en la que se 

pueden conocer intereses y buenas relaciones con patrocinadores. 
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Los restaurantes no están muy inmersos en el tema de los blog aunque sí que 

hay alguno que redirige a alguna landing page que tiene que ver con novedades 

gastronómicas y nuevas tendencias en gastronomía. En cuanto a las bodegas, hay 

una serie de blogs como “bodegas y vinos” o “ruta del vino de Alicante” que 

mencionan en muchas ocasiones aspectos relacionados con la enología de nuestra 

ciudad. 

También nos fijamos en las tecnologías que se usan en las mesas ya que hoy en 

día los tiempos muertos prácticamente no existen ya que siempre se está haciendo 

algo. Tabletas para pedir o para entretenerse en la espera puede ser una de las 

opciones. Ofrecer en estas tabletas información nutricional de los platos o sobre 

los vinos que pueden acompañar a lo que se ha pedido es una realidad hoy en día y 

el tiempo de espera se hace mucho más entretenido. Queda demostrado que las 

ventas de los establecimientos que cuentan con estos aparatos suben. Algunos de 

los restaurantes de la lista sí que tienen tabletas electrónicas a la hora de pedir la 

comanda por parte de los camareros. 

Otra característica de la experiencia gastronómica que es muy joven aún pero 

que en menos de 2 años será una realidad es la posibilidad de pagar con el 

Smartphone. No estamos muy habituados a ello pero en poco tiempo no será nada 

nuevo ni nada extraño; de hecho será algo mucho más cómodo. Según el experto 

en este tema Oscar Carrión, “las tendencias en social media en restaurantes son 

que el 78 % reserva por internet, el 30% de las consultas son desde el móvil. El 96% 

considera importante la reputación online del restaurante y los clientes confían en 

los clientes porque el contenido que sale de la interactividad es el rey. Importa 

mucho hoy en día el SEO” 
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6. LA EXISTENCIA DE UN NUEVO ESLABÓN EN LA CADENA DE VALOR. EL 

“COMENSAL 2.0” 

Para empezar, el cliente ya actúa de una forma diferente incluso antes de entrar 

en un restaurante por ejemplo. Hoy en día el cliente o turista busca previamente el 

restaurante en internet y busca opiniones a través de las redes sociales, imágenes, 

vídeos…esto se puede extrapolar a la búsqueda de un destino gastronómico, no 

solamente a un restaurante. No se debe descuidar por tanto la presencia online y 

la calidad de información ofrecida en la web. Vemos en el siguiente cuadro 

desarrollado por Diego Coquillat que el cliente actual mantiene, gracias al avance 

de las TIC’s, una relación continuada con los aspectos online desde el momento en 

el que comienza la búsqueda hasta que opina en una plataforma de opinión o en 

un blog, pasando por supuesto por la consulta, reserva, comida… 
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La plataforma Foursquare es muy utilizada hoy en día por clientes y turistas que 

enseñan a todos los amigos dónde están, mucho antes de empezar a comer. Por 

ello, las empresas y restaurantes deben promover la optimización del perfil y que la 

bienvenida sea especial para el turista. 

Ya sabemos que hoy nadie sale de casa sin el Smartphone, pero es que además 

nadie va a ningún sitio sin él. En un restaurante la gente va a estar también con el 

Smartphone como prolongación de su mano por lo que debemos intentar ofrecerle 

algún añadido para que si está entretenido, al menos que lo haga con nosotros. 

Como seguro que las empresas dedicadas al turismo gastronómico quieren que se 

hable de ellas en el momento en el que se están descubriendo sus experiencias, se 

debe de ofrecer un WiFi totalmente gratuito porque además el comensal de hoy en 

día necesita esta facilidad para poder compartir sus experiencias con sus amigos, 

comunidad etc. e incluso centros de mesa que cuenten con cargadores. Hay una 

nueva tecnología avanzada que tiene que ver con esto que recibe el nombre de 

“Tecnología Wi-Charge” la cual hace que los dispositivos móviles se carguen 

simplemente con estar dentro de una zona y se seleccione que se quiere cargar 

dicho Smartphone. 
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Una de las consultoras de referencia en los estudios de reputación online del 

sector del turismo ha publicado el Índice de Reputación Online de los Restaurantes 

en España en 2014. Esta imagen nos muestra el exponencial crecimiento de las 

opiniones por parte de los clientes de los restaurantes que se realizan online en 

nuestro país y el crecimiento del año 2013 al 2014 ha sido de casi un 50%. 

Evidencia por tanto que es muy importante la imagen que damos al turista porque 

después vamos a ser “juzgados” por ellos. 

 

 

 

 

 

 

Hoy vivimos en un mundo tecnológico y aunque parezca raro tenemos que 

satisfacer las necesidades de los turistas y consumidores tecnológicos; hasta el 

punto de que la experiencia gastronómica puede ser contando incluso mientras se 

está comiendo.      
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Y qué decir de las fotos…incluso comiendo tenemos ahora la manía o costumbre 

de hacer saber a todo el mundo lo que nos estamos llevando a la boca, la presencia 

del plato que vamos a degustar, el restaurante donde vamos a celebrar una 

comida…Somos los verdaderos altavoces de los restaurantes y esperamos 

montajes novedosos y sublimes para tener la oportunidad de subirlos a las redes 

sociales. Si algo no nos gusta, no va a estar en las redes y las empresas estarán 

haciendo algo mal. Y aquí vemos el ejemplo, una idea increíble en la que los 

usuarios pueden realizar fotos en el momento de una manera artística o crear un 

vídeo interactivo con el plato blanco en movimiento para poder compartir de 

inmediato. 
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Los clientes tienen la capacidad de poder expresar su desconformidad con todo 

el proceso de la cadena de valor de la experiencia gastronómica y los restaurantes 

tienen que lidiar eso, siendo importante que se mantenga la calma y que puedan 

responder de una manera adecuada y correcta sin perder las formas e intentando 

cambiar esa opinión, siempre con humildad y capacidad de aprender de los errores 

que seguramente se cometan. 

Un estudio realizado por Software Advice ha realizado una encuesta en la que 

han salido unos resultados interesantes como que el 66% de los millenials usan las 

redes sociales para subir su comida durante los viajes y lo hacen de manera 

frecuente. 

Que los clientes compartan sus fotos incrementará las reservas. Y esto no lo 

digo yo, lo dice un estudio de la Universidad de Florida en consonancia con la de 

Clemson, ya que muestra que a más del 54% de los encuestados le motivarían las 

imágenes de las redes sociales para visitar un destino. 

 

7. OPORTUNIDADES QUE BRINDAN LAS REDES SOCIALES A LOS RESTAURANTES 

DE ALICANTE 

Se debe dar mucha importancia al hecho de generar valor con lo que 

publicamos en las redes sociales en relación con turismo y la gastronomía. Ese 

valor nos hará aprovechar toda la potencia de información y de alcanza que tienen 

las redes y nos permitirá hablar con la gente, interactuar con ellos, saber qué 

quieren y qué no quieren, qué les gusta, cuáles son sus preferencias etc.  De esta 

información se nutre hoy en día la ciudad de Alicante viendo los restaurantes y 

bodegas analizadas ya que la gran mayoría utiliza estas oportunidades para su 

negocio. 
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TWITTER 

Se tiene también que mencionar la recomendación del día de una 
manera más concisa que en Facebook por temas de espacios y 
caracteres. Las noticias que se publican como novedades deben ser 
mencionadas para que las personas puedan acudir a ellas. También 
como en la otra red social hacer invitaciones de “GastroShoping”. 
Twitter tiene que ser una herramienta que complemente a 
Facebook por el hecho de que es mucho menos visual que ésta pero 
el enlace que lleva en el post debe conducir tanto a la red social 
adicional como a enlaces externos y landing pages. 

 

 

FACEBOOK 

Los tipos de mención deben de ser en su gran mayoría 
recomendaciones del día, novedades culinarias, invitaciones a 
hacer degustaciones, ofertas del día o jornadas gastronómicas. 
Hacer invitaciones de “Gastroshopping” haciendo mención de 
comercios tradicionales de productos típicos de Alicante Además 
deben publicarse semanalmente un ranking de usuarios más 
activos y fotos propias o ajenas pero siempre remitidas por los 
usuarios. 

Se deben introducir etiquetas para redireccionar a otras landing 
page o para ampliar información a través de una página 
independiente dentro de la propia red social. Google + tiene 
características similares. 

 

PINTEREST 

Esta es una red social que no parece muy consolidada pero que 
tiene un potencial muy elevado. El turismo gastronómico sí que 
está apostando por ella y creo que puede ser una excelente 
elección para su política de desarrollo de marketing digital. Lo que 
se puede publicar son fotos, que sean bastante artísticas o 
especiales, tanto propias como ajenas siempre de temáticas 
gastronómicas y culinarias que puedan darnos los usuarios. 
También mostrar una serie de imágenes de platos tradicionales, 
de platos de autor, tapas, pinchos, vegetarianos, para niños, 
celíacos… productos típicos de Alicante, locales típicos de la zona, 
staff de los restaurantes, grandes chefs, eventos gastronómicos… 
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8.  BREVES EJEMPLOS DE MODALIDADES DE EXPERIENCIAS GASTRONÓMICAS 

ANTE LA MEJORA DE LAS TIC’S QUE ALICANTE PUEDE APROVECHAR 

Igual que he mencionado una forma de pagar distinta en cuanto al dispositivo, 

pero en dinero, ahora menciono una estrategia que se lleva a cabo y de la que el 

restaurante “Pop Up” de Londres fue pionera. Es extraña pero el genio experto en 

marketing que llevó a cabo la estrategia pensó que en vez de pagar una estrategia 

de crecimiento de ventas, los clientes serían los que iban a hacer esa estrategia. Lo 

único que pedía era que cuando se comiese en sus restaurante los clientes o 

turistas hicieran fotos a Instagram, Facebook o Twitter  usando el hashtag 

#BirdsEyeInspirations. La foodie instagrammer Marte Marie ayudaba a subir estas 

 

YOUTUBE 

Esta red social puede ser una herramienta muy potente para un 
restaurante o para desarrollar la promoción de una experiencia 
turística, una apertura de un restaurante, cursos de cocina para 
turistas, recetas… Tiene muchas variables y muchas acciones que 
pueden llevarse a cabo y además de una forma muy visual y muy 
interactiva. 

 

INSTAGRAM 

Es una red social muy utilizada por las personas y que empieza a 
ser muy usada por las empresas de gastronomía para desarrollar 
turismo ya que permite como pinterest mostrar fotos un poco 
más artísticas a todo el mundo y además se pueden utilizar las 
fotos de los usuarios que muestren aspectos de tu empresa para 
publicitarte a ti mismo siempre mencionando al autor de la foto. 
Por supuesto, gestionar los comentarios siendo muy agradecido 
con la gente que nos sigue y nos comenta. Insistir en la 
importancia de las etiquetas para relacionar todas las redes 
sociales. 
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fotos. Fue el primer restaurante que aceptó el trueque de dar de comer y ser 

pagado con una foto del comensal. 

Quiero comentar también otro ejemplo de como un restaurante se acopla a las 

necesidades de los nuevos turistas gastronómicos. El restaurante “4Food” realiza 

una integración de las redes sociales como Instagram o Twitter en el 

establecimiento. Se puede ir viendo en pantallas repartidas por todo el local las 

opiniones de las personas que están comiendo o que han comido anteriormente, 

además de fotos, videos…También se puede personalizar el plato que vas a pedir 

con los ingredientes que se quiera y poniendo un nombre al plato, el cual a raíz de 

un concurso mensual puede ser introducido en la carta del mes siguiente. 

Queda claro pues que hoy la experiencia gastronómica tiene una serie de 

características muy claras y que es partícipe de un nuevo concepto como el Social 

Media Restauranting (SMR). 

- es una experiencia tecnológica 

- se refuerza la participación del cliente o turista 

- es social  

- personalizada 

- hay premios  

- se obtiene un prestigio 

- se siente “cool” 

- hay una exclusividad 

 

Esta forma de comer crece y de forma exponencial y más si vemos el siguiente 

ejemplo. Se tratan de las nuevas etiquetas RFID y son utilizadas para proporcionar 

una información adicional y nutricional del alimento que está encima del plato y 

qué tenemos delante. Fueron etiquetas usadas para fines médicos y que ahora 



 
 

54 

 

toman forma de cara a ser usadas en restaurantes para potenciar la experiencia 

gastronómica. Son las llamadas Nutrismart. 

 

 

 

 

 

El plato de madera contiene un USB donde se puede conectar tanto un 

Smartphone como un PC portátil y en el momento que se coloca el plato con los 

alimentos encima de esta tabla de madera aparece la información en nuestro 

dispositivo. 

 

CONCLUSIÓN 

Para la conclusión del trabajo quisiera mencionar que me inspiro en dos 

personas importantísimas en el Marketing gastronómico en la ciudad de Alicante 

en particular, pero también a nivel nacional. Después de haber mantenido una 

conversación con el experto Óscar Carrión, Director Técnico del Máster en 

Dirección de Restaurantes y F&B Hotelero de la Universidad de Alicante y con 

Diego Coquillat, profesor en el ISGEG, Instituto Superior de Gestión y Gastronomía 

en la materia de Nuevas Tecnologías aplicadas a la gestión de restauración y en la 

Universidad de Alicante en el Máster en Dirección de Empresas de Hostelería mis 

conclusiones son las siguientes. 

Empezaré separando los dos enfoques en los que las nuevas Tic’s en promoción 

y comunicación influyen. 
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Cliente 

El cliente alicantino cada vez tiene más claro que la experiencia está ligada al 

mundo digital y que la experiencia física no se circunscribe únicamente a comer 

físicamente en el restaurante. Hoy en día, la reputación online es algo que el 

cliente de Alicante tiene muy en cuenta a la hora de elegir un establecimiento y 

elige dónde va a comer a través de los medios digitales por lo que el Social Media 

es una realidad en el turismo gastronómico alicantino para los comensales y para 

los turistas. Óscar me comentó que “si las Redes Sociales y el Marketing se 

verticalizan, el crecimiento entonces podría ser incalculable”. Diego Coquillat 

afirma que “La puerta del establecimiento no es de cristal, es digital” ya que mucho 

antes de realizar el acto de comer ya hemos entrado al restaurante gracias a las 

nuevas tecnologías. 

Además, ya no estamos hablando de una cuestión de Millenials (no sólo los 

jóvenes utilizan estas herramientas) ya que en Alicante todos los rangos de edades 

utilizan las nuevas tendencias de marketing digital y social media para buscar 

establecimientos. En esta ciudad los comensales están muy condicionados 

positivamente por dos páginas de Facebook con muchos seguidores como son 

“Comer y beber en Alicante” y  Los mejores restaurantes de Alicante” en donde de 

nuevo podemos observar mucha comunicación. 

 

Establecimientos de restauración 

Los establecimientos alicantinos se han dado cuenta de que hay una 

penetración importante en internet, y ahora  los restauradores le están dando 

importancia a los canales a través de los cuales se llevan a cabo las políticas de 

promoción y comunicación. 

Hay dos caminos que utiliza Alicante para promocionarse hoy en día y son las 

siguientes: 
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- Las marcas de los chefs, los cuales fueron mencionados a lo largo del 

trabajo 

- los mismo establecimientos  

 

En nuestra ciudad, Facebook es la red social por antonomasia y también tiene 

muchísima importancia Instagram ya que la cocina es muy visual y es importante el 

valor añadido que le dan las fotos a los establecimientos a la hora de ser elegidos. 

Vemos una imagen a continuación donde se puede ver con evidencia lo esencial 

que esta red social. 

 

 

 

 

 

 

 

 

El uso de Youtube es también muy importante para los restaurantes alicantinos 

porque el formato video funciona de una manera muy correcta.  

Quiero mencionar que en mi opinión hay un concepto que es bastante moderno 

y nuevo como es el de Food Porn, el cual he introducido previamente como un 

ejemplo de Hashtag en Instagram cuando se realiza una publicación de una foto en 

esta red social.  Este concepto incluye el movimiento que hoy en día se está 

produciendo en el mundo y de una manera bastante importante en Alicante ya que 
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los que son fanáticos de la comida, y los que no lo son tanto, comparten sus fotos 

en las redes sociales en cuanto entran en contacto con la gastronomía. Por ello 

pienso que es una buena idea que los destinos realicen muchos eventos 

gastronómicos, que las marcas culinarias hagan más de lo mismo ya que es una 

publicidad que es totalmente ajena a la actividad empresarial, puesto que son los 

turistas y comensales los que hacen esta función. 

Alrededor del 88% de los destinos considera que el turismo gastronómico es 

parte principal de su marca y es que la Costa Blanca, Alicante en concreto, es uno 

de esos destinos ya que promueve actividades enfocadas a esto como el “tardeo” 

el cual debe promover aún más debido al éxito que ha tenido, y a eventos 

gastronómicos como la ruta del tapeo que también tiene mucho reconocimiento a 

nivel nacional. 

Para concluir, quiero mencionar, ya que pienso que es importante, que en el I 

Foro Mundial del Turismo Gastronómico se dijo que “Alicante es la ciudad que está 

a la vanguardia del buen uso de las redes sociales en restauración”, 

corroborándomelo Óscar Carrión en la conversación que tuve con él y de la que he 

hablado anteriormente. Esto es una grandísima realidad y se estima que en 3 o 4 

años se ha producido una transformación digital y un aumento de reputación 

online en la ciudad de Alicante. Es una situación que los responsables del sector no 

pueden desperdiciar y que los clientes debemos disfrutar, ya que las facilidades 

que nos ofrecen las nuevas tecnologías son asombrosas y se pueden hacer grandes 

cosas. 

Por lo que ¿por qué no aprovechamos esta grandísima oportunidad? 
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