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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como obijetivo principal identificar las estrategias
publicitarias utilizadas por los restaurantes de comida rapida frente al COVID-19.
Ademas, es de caracter cualitativo, de disefio fenomenoldgico y estudio de caso,
puesto que, ha sido enfocado en un solo restaurante de comida rapida en el
contexto de la pandemia. Ademas, se hizo uso de tres instrumentos: el focus
group, ficha de observacion y entrevista a profundidad. Asimismo, se obtuvo
como resultado que la estrategia mas usada por el fast food dentro de esta
problematica ha sido la fidelizacion del cliente a través de la publicidad de
contenido difundida por la red social Facebook. Finalmente, se concluy6 que esta
empresa dedicada a la venta de comida rapida ha tenido éxito durante la
pandemia al hacer uso de la publicidad digital, que actualmente se ha
incrementado a raiz del cierre de todo tipo de negocio como consecuencia de la

aparicion de dicho virus y para frenar la velocidad de contagio.

Palabras clave: Publicidad BTL, estrategias publicitarias, covid-19, fast food.



ABSTRACT

The main objective of this research was to identify the advertising strategies used
by fast food restaurants against COVID-19. In addition, it is qualitative in nature,
with a phenomenological design and a case study, since it has been focused on
a single fast-food restaurant in the context of the pandemic. In addition, three
instruments were used: the focus group, observation sheet and in-depth
interview. Likewise, it was obtained as a result that the strategy most used by fast
food within this problem has been customer loyalty through content advertising
disseminated by the social network Facebook. Finally, it was concluded that this
company dedicated to the sale of fast food has been successful during the
pandemic by making use of digital advertising, which has currently increased as
a result of the closure of all types of business as a result of the appearance of

said virus and to slow down the speed of contagion.

Keywords: BTL advertising, advertising strategies, covid-19, fast food.
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I. INTRODUCCION

Los restaurantes de comida r4pida han sabido posicionarse dentro del mercado
peruano a través del tiempo, esto lo han logrado debido a la promocion que
daban diferentes medios de difusion a este tipo de casa de comidas. El medio
mas utilizado para estos restaurantes ha sido la television, herramienta que no
solo sirvié para ofrecer su producto y servicio como restaurante, sino para
colocar su marca dentro del ojo publico en general. Garcia — Uceda, M. (2021)
sostienen que “todo mensaje depende del objetivo de la campafa, de los
receptores a quienes se les dirige, y de los medios seleccionados para su
difusion.” Asimismo, la pandemia por covid-19 evidencié gran variedad de
deficiencias en las pequefias y grandes empresas, por este motivo durante la
cuarentena dichas organizaciones idearon estrategias publicitarias innovadoras
con la finalidad de no perder clientes. Al respecto, Morales (2020) manifiesta que
“la situacion que provoco la propagacion por covid-19 en el mundo, ha puesto el
control en las economias de los paises en el mundo, haciendo que las empresas
tengan que cerrar y crear una nueva estrategia para seguir interactuando con los
clientes”, también; Palomino y Pastor (2020) manifiestan que, en el Peru la
erupcion de la pandemia sumada a los factores econdémicos internacionales
puede debilitar la economia doméstica por el consumo y la inversion privada,
esto, como consecuencia del estado de cuarentena dictada a partir de la
segunda semana de marzo en el Peru. Por otra parte, Feenstra, A.R (2019)
sostiene que “la finalidad de la publicidad se vincula con el deseo de las agencias
y de los anunciantes de informar y sobre todo persuadir al publico en
determinadas direcciones”. Tellis, G. y Redondo |. mantienen “La comunicacién
comercial, que consta basicamente de la publicidad y las promociones, es una
parte del marketing que incentiva el consumo privado y dinamiza la actividad
economica”. Asimismo, Félix y Garcia (2020) sefialan que, “mas que una
estrategia, en la actualidad los restaurantes necesitan reinventar su identidad,
es decir, necesitan adaptar su operacion a la nueva realidad del mercado y a lo

que necesite el cliente.”



Por otro lado, el cierre de este tipo de restaurantes puso en evidencia una serie
de debilidades, donde se encontrd: publicidad engafiosa y distorsién en la
imagen de la marca. Sobre la publicidad engafiosa, Gallegos E. y Pino, V. (2018)
manifiestan que “la publicidad engafiosa es utlizada para modificar las
caracteristicas, beneficios o ventajas que tendria el producto con la finalidad de
aumentar las ganas de adquirir cualquier producto que despierte el interés del
consumidor”, ademas, sobre la distorsion en la imagen de la marca, Mejia. R.
(2022) sostiene que “el ofrecer y estar comprometidos con la venta de un
producto es importante, ya que, al no cumplir con la entrega y el producto no
cuente con las caracteristicas ofrecidas, no solo es poco beneficioso sino
también puede causar una mala imagen a la marca.” En cuanto a ello, la
estrategia utilizada por el restaurante fue maximizar los alimentos que ofrecian
a través de las imagenes, de esta manera lograban que el producto se vea mas
grande en un afiche publicado a través de las redes sociales, incluso como
consecuencia se evidencio la distorsion de la marca. Santesmases & Sanchez
en su libro “Fundamentos de Marketing” consideran que la publicidad es una
comunicacion no personal, la cual, es pagada por un patrocinador identificado
con la marca, quien promueve ideas, organizaciones o productos. En ese
sentido, Morales, J.M; Romo, G.Z y Montmany, B.E. (2017) mantienen que “la
publicidad se concibe como una herramienta de servicio de las estrategias de
marketing que las empresas e instituciones disefian e implementan para
comercializar sus productos o servicios” asi como el articulo Semiotica del
discurso publicitario, donde sostienen que “en la publicidad la significacién de la
imagen es con toda seguridad intencional: determinados atributos del producto
forman a priori los significados del mensaje publicitario”. Al no crear una imagen
irreal al producto de la marca, la empresa puede llegar a tener no solo la validez
de su comensal, sino también su aprobacién para el futuro con respecto a nuevos
productos, en este caso, comida. En ese sentido; Ayensa, A. (2022) precisa que
“siempre la marca o empresa debe ser transparente, no mentir a sus clientes ni
empleadore porque cuando esto sucede, no hay un comportamiento ético y como
consecuencia la marca se perjudica”. Por otra parte, es importante mencionar
gue la comida rapida es vendida por diferentes restaurantes a nivel nacional, lo
cual crea una amenaza para el restaurante especializado en vender este tipo de

comidas donde no solo el consumidor se ve perjudicado sino también la
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empresa, ya que al hacer uso de la publicidad engafiosa, los clientes tienen la
posibilidad de mostrar interés por los lugares en donde no necesariamente se
dedican a vender fast food pero ofrecen un mejor servicio logrando convertir a
las personas en clientes potenciales, sobre ello, el articulo Medios de
comunicacion, publicidad y adicciones sostiene que “La publicidad de cualquier
producto o servicio dirigido al consumidor pretende alcanzar distintos objetivos.
Influir en el consumidor, suscitando la necesidad de adquirir el producto y
condicionando sus preferencias, para, posteriormente, alcanzar el mayor grado
de fidelizacion del cliente”, también; Arévalo, A. y Ediciones, E. (2012)
manifiestan que “en el mundo de la publicidad, el disefio industrial, el disefio
gréfico y el disefio multimedia, existe una gran diversidad de productos que
ayudan en dar a conocer los atributos de otros productos” y segun Munuera
(2004) “cuando se crean estrategias de marketing se debe considerar la
competencia, lo cual quiere decir, crear estrategias que aprovechen sus

debilidades o en todo caso adoptar estrategias que logren buenos resultados”
(p.99).

Luego de haber analizado las debilidades y amenazas obtenidas en el estudio
de esta tesis se llego a la conclusion de que sin un buen estudio de mercado no
podria ser posible el uso de nuevas estrategias. Al respecto, Berau (2015) define

la estrategia publicitaria como “un plan de negocios, el cual, se encuentra
destinado a comunicar y dar informacion de importancia sobre los productos o
servicios de una empresa”, asimismo, Crespo, A.R et. al. Morillas, S.A (2012)
mantienen que “el conocimiento que poseemos de los consumidores de ayer no
se parece en nada a los que pululan y habitan hoy en la selva llamada “mercado”.
Por otro lado, dentro de las ventajas que tiene la estrategia publicitaria se
encuentra la aparicion del internet y la evolucion de la tecnologia, pues, debido
a esto los medios utilizados para difundir cualquier tipo de informacion se
ampliaron tomando en cuenta ahora a las redes sociales y las paginas web, lo
cual permite que en la actualidad la interaccién con el cliente sea directa y haya
un feedback entre el consumidor, el posible consumidor y la empresa, por este
motivo, el uso de medios también permite que las personas cuenten con la
posibilidad de probar un producto o servicio. En ese sentido, De la Pefa, M.

(2010) sostiene que “el uso de medios que permite tener un contacto mas



cercano con el publico objetivo, puede lograr que las personas tengan una
experiencia probando el producto y se logre incrementar la intencion de compra
y el recuerdo de la marca”, ademas; Miranda, A. y Henk, C. (2015) mencionan
“las empresas o marcas cada vez se estan volviendo mas tecnolégicas, a raiz
del avance digital permiten un mayor desarrollo de los servicios y productos de
la marca logrando que se convierta en una propuesta innovadora en evolucion
permanente”, asimismo, en estudios previos, Coronado (2019) indica que “para
mejorar la publicidad en redes sociales, se debe implementar estrategias que
tengan como objetivo captar la atencion del cliente”. En cuanto a la web 2.0
haciendo referencia a las nuevas tecnologias; Castelld, A. (2013) sostiene “las
redes sociales online son otro tipo de manifestacién y los anunciantes buscan
introducir estrategias y mensajes publicitarios para comunicarse con los
consumidores de una forma mas amigable”. Sobre ello, en el articulo
Fundamentos de mercadotecnia (2014) mantienen la posicion de que “la
mercadotecnia trata de satisfacer necesidades y deseos e identifica, crea,
desarrolla y sirve a la demanda”. Asimismo, la disposicion de personal
especializado en publicidad para la realizacion de piezas graficas ha sido otra de
las fortalezas que ha tenido el restaurante de comida rapida teniendo en cuenta
gue a través de ellos se pudo lograr la realizacion de productos audiovisuales
innovadores para atraer la atencion del publico en general. Respecto a ello;
Crespo & Morillas (2017) sostiene que “la publicidad convierte el producto-objeto
en producto-signo, es decir, que el consumidor compra no por lo que es en si el
producto, sino por lo que representa”, ademas, en cuanto al branding;
Ballesteros, R.H. (2021) manifiesta que “desde la perspectiva reduccionista, ha
sido definido como la accién de colocarle un nombre al producto (haming),
disefiar un logo simbdlico llamativo y exponer de manera permanente al
consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion”, también;
Iglesias, A. (2020) sefala que “la publicidad tiene la funcién de promover
estrategias que permitan dar a conocer la marca, servicio o producto frente al
publico objetivo y posicionarla en el mercado”. Por otra parte, sobre el campo
audiovisual; Castillo, F. y Garcia, M. (2018) mencionan que “los profesionales en
el campo audiovisual tienen la responsabilidad de crear trabajos originales, los
cuales son desarrollados por todo un equipo creativo”, al respecto, Kotler y
Armstrong (2001) afirmaron que “la estrategia publicitaria es un plan utilizado
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para lograr los objetivos publicitarios como la creacion de mensajes y seleccion
de medios publicitarios”. Con ello; Cuesta, C. (2012) sostiene que “la propuesta
en marcha de estrategias implica necesariamente tomar decisiones, anticiparse,
fijar objetivos y valorar las posibles consecuencias”. Entonces, es importante
precisar que la utilizacion de publicidad BTL como herramienta para perder
clientes es una opcion aceptable dentro del contexto en el que se vivio, sin
embargo, Garcia-Uceda, M. (2021) sostiene que “la propaganda como la
publicidad son dos términos de uso muy generalizado cuyo limite de

diferenciacién entre ambas, todavia, en la actualidad, no estd muy claro.

Por tanto, ante el problema que remecié nuestro pais con la llegada del
coronavirus poniendo en evidencia las falencias de los restaurantes de comida
rapida, ha sido necesario idear nuevas estrategias BTL, puesto que, a traves de
ellas las personas han contado con la posibilidad de conocer qué contenido
nuevo tenian las fast food, en este caso, poniendo en practica la publicidad a
través de las redes sociales, asimismo, es importante tener en cuenta la
inmediatez del mensaje, en ese sentido; Ledesma, E. (2020) lo define como “la
obtencion de un resultado con rapidez y efectividad haciendo referencia a la
interaccion con el receptor, el cual indice directamente en la percepcion que el
futuro cliente tenga sobre la empresa teniendo en cuenta que la interaccion sera
aun mayor”. Por su parte; Madrid, S. (2006) sostienen que “la estrategia de
medios se repasa desde el enfoque de la convergencia mediatica y las narrativas
transmedia, que ha obligado a los medios publicitarios a reinventarse”. De esta
manera, la investigacion busco analizar de qué forma se puede disefiar una
estrategia publicitaria que capte la atencion del publico, ya que, el objetivo
principal es lograr que el cliente no deje de comprar la comida que ofrece el
restaurante de comida rapida. Respecto a ello, Staman, A. (2014) sostiene que
‘“la era digital ha creado un escenario en el que cada empresa
independientemente de su tipologia y sus objetivos, se ha tenido que adaptar a
un nuevo codigo”. Asimismo; Garcia, J. & Sanchez, C. (2017) mantienen que “la
actual publicidad digital es parte de un complejo proceso de comunicacion,
donde usuarios, publicos, audiencias y consumidores conviven en una
incansable oferta de novedosas experiencias relacionadas con una multitud de

marcas y productos”. Por su parte, Zuluaga (2017) define el medio Bellow The



Line como “la interaccion directa con el consumidor basado en segmentacion,
creatividad, interaccion directa con el cliente, conexion emocional con el
consumidor y experiencia de marca”. Ante ello, en El libro de Marketing
Interactivo y la Publicidad digital (2013) se menciona que “el modo en que los
internautas reciben la publicidad online esta experimentando un cambio notable,
convirtiendo el obsoletas muchas de las formulas de comunicacion hasta ahora
utilizadas por los anunciantes”. Por otra parte; Del Castillo, F. y Garcia, M. (2018)
sostiene que “los contenidos de la publicidad al igual que los medios de
comunicacion en general, tienen repercusion en el &mbito educativo de diversas
formas, desde los aspectos propiamente curriculares a los ambitos de reflexién
de ética”. Respecto a la satisfaccion del cliente, Phillip Kotler (2016) lo define
como “el grado de comparacion y las expectativas que tiene una persona sobre
un producto o servicio”, sobre ello; Martinez, E y Ojeda, M. (2016) manifiesta que
“la publicidad, como referente de consumo, es una manifestacion que permite
conocer la sociedad en la que se produce. A traves de las campafas publicitarias
encontramos un fiel reflejo de los ciudadnos y las sociedades”. Es decir, la
alegria que manifiesta el cliente esta basada en el grado de comparacion y
expectativas que éste pone sobre lo que se le ofrece. Ante ello; Dias, A. y Rubio,
R. (2017) sostienen que “el marketing se orienta a la satisfaccion de las

necesidades del consumidor”.

Es importante sefialar que, el motivo de esta investigacion se llevé a cabo para
analizar cual ha sido la estrategia de publicidad BTL utilizada por el fast food
para no perder clientes y a partir de ello observar el pronéstico establecido en
lineas anteriores como consecuencia del mal uso de la publicidad teniendo como
resultado la pérdida de simpatia del consumidor ante un tipo de restaurante de
comida rapida. Vargas, A. (2021) sostiene que “La publicidad BTL esta
caracterizada porgue incluye el uso de medios no masivos hacia un segmento
en particular, esto quiere decir que, se caracteriza por la creatividad e
intervencion como elemento sorpresa mediante el sentido de oportunidad

creando nuevos canales para entregar el mensaje que se desea’.



II. MARCO TEORICO

(Villasis 2018) en su tesis de maestria titulada “Herramientas digitales y
estrategias publicitarias de las empresas de Marketing y Servicios” ha tenido
como objetivo el andlisis de los tipos de herramientas digitales y estrategias
publicitarias mas utilizadas por las empresas de la ciudad de Ambato. La
metodologia que se utilizd fue cuantitativa y cualitativa, puesto que, se
observaron las cualidades de las herramientas digitales y los beneficios de su
utilizacion. Los resultados demostraron que la mayor parte de personas que han
colaborado con la empresa, consideran que las empresas tal vez consideren a
empresas que estén especializadas en estrategias publicitarias a través de
medios digitales. Se concluydo que también existe una necesidad en las
empresas especializadas en Marketing y servicios por ayudar a empresas que
no tienen conocimientos sobre el uso de herramientas digitales, especificamente

en redes sociales.

(Hurtado 2019) en su tesis titulada “Efectividad del uso de influencers
como estrategia publicitaria en Ecuador” tuvo como objetivo analizar comentarios
realizados por los seguidores de influencers ecuatorianos en el ambito de moda
y healty life relacionado a la marca o productos publicitados en sus
publicaciones. El método utilizado en este trabajo fue la recoleccion de datos a
través de capturas de pantalla en las que se visualizan: publicaciones con
mensaje y descripcion, ademas de comentarios hechos por los seguidores, por
otro lado, el enfoque fue cualitativo de tipo exploratorio por observacion. Los
resultados arrojan que la mayoria de los comentarios no guardan relacion con la
publicacién hecha por influencers. Se concluyé que la respuesta que obtienen
los influencers estudiados es buena, puesto que generan comentarios, likes y
visualizaciones, pero, no se logra tener relacion entre el comentario y la
publicacion.

(Araujo, et al., 2019) en su tesis titulada “Plan para desarrollar una
agencia de publicidad BTL con enfoque de marketing emocional” han tenido
como obijetivo general determinar si existe viabilidad econémica y comercial de

una agencia de publicidad BTL enfocada en marketing emocional.



El método utilizado fue la investigacién aplicada y el enfoque fue
cualitativo de tipo exploratorio. Los resultados arrojaron que la propuesta de
negocio es viable comercial y econdmicamente. Se concluyé que el sector de la
publicidad BTL tiene un nivel de alta competencia, puesto que, existen 198
empresas ofreciendo este tipo de servicios, los cuales terminan siendo

considerados por los profesionales y expertos en la materia.

(Chuqui, et al., 2019) en su tesis titulada “Influencia del valor percibido
de marca bajo la perspectiva del cliente en la intencion de compra: Caso
Cadenas de Comida Rapida” tuvieron como objetivo general determinar el
impacto del valor de la marca desde la perspectiva del cliente en la intencién de
compra en las cadenas de comida rapida en Lima Metropolitana, en el afio 2019.
El disefio de esta investigacion fue descriptivo de enfoque cuantitativo. Los
resultados arrojaron que, al realizar el analisis de regresion de ese modelo, los
coeficientes de la regresion lineal se tornan significativos, por lo cual si habria
una influencia entre los constructos citados con la intencion de compra. Se
concluye que la construccién de valor de la marca con referencia a la conciencia
de marca, fidelidad de marca y consorcio de marca tienen una repercusion

significativa en el valor de la marca desde el punto de vista del cliente.

(Burga, 2016) en su tesis titulada “Plan de Marketing 360° para
posicionar la marca Tavitos en la ciudad de Chiclayo en el afio 2016” Su objetivo
general era elaborar un plan de marketing de 360 grados para mejorar el Tavitos
Disco Club ese afo. El disefio de investigacion fue de tipo descriptiva, mixta,
experimental. Los resultados arrojaron que el lugar se aboca a la poblacion
joven, lo cual esta representado en un 97% de su publico objetivo. Se concluye
gue el marketing 360° también llamado como marketing holistico, trasciende en
las organizaciones y empresas, puesto que, admite que la dinamica pueda ser
mas llamativa para empleados, clientes y directivos que se encuentran dentro de

la organizacion.

(Romero 2015) en su tesis titulada “El marketing de guerrilla y el
posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don Jorge de la
ciudad de Latacunga” ha tenido como objetivo general determinar cual es el

impacto del marketing de guerrilla, asi como ubicar la marca de la empresa de



embutidos “Don Jorge” en la ciudad de Latacunga. El disefio de la investigacion
fue exploratoria, descriptiva y correlacional. Los resultados arrojaron que pocas
personas conocen la marca Marielbus, ya que la carroceria estd compuesta
principalmente de marcas como: Cepeda en primer lugar, Picosa en segundo
lugar, Varma en tercer lugar y finalmente Miral en cuarto lugar. Finalmente, se
puede concluir en que no cuentan con gran porcentaje en el posicionamiento de
marca, porque los clientes no han recibido tanto la publicidad como promociones
de la empresa, lo cual, resulta siendo un factor atenuante para que la empresa
no termine de lograr el resultado significativo, lo cual, significa que hubo un

estancamiento en el posicionamiento de la marca.

Para poder realizar una investigacion sobre la publicidad BTL utilizada
por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19, primero, es importante
conocer la raiz de la palabra publicidad. En cuanto a ello, este trabajo esta
basado en lo manifestado por David Ogilvy, padre de la publicidad, quien define
esta palabra como un medio de informacion que lleva un mensaje para alcanzar
un solo propaosito: vender. Esto quiere decir que, tanto en agencias de publicidad
como en otros establecimientos en donde se ofrece algun producto o servicio, lo
importante es que aquello salga al mercado para que posteriormente el publico
pueda observar la calidad del mismo y decidir adquirirlo, lo cual, generaria alguna

ganancia para quien muestra un producto o servicio novedoso en sociedad.

Por otro lado, en la teoria del comportamiento del consumidor de Kotler
se expresa que “las buenas companias de marketing no son capaces de servir
a todos sus clientes siempre, por ello, sus recursos deben ser enfocados en
clientes a los que se puede servir mejor y en mayor rentabilidad”. Por tanto, es
importante que los recursos de la empresa sean considerados en lugares donde
haya mayor cantidad de gente que pueda consumir el producto brindado y asi

llegar a fidelizar al posible cliente.

Del mismo modo, en el libro Teoria y Estructura de la Publicidad de Jorge
David Fernandez Gémez y Carlos Rodriguez Centeno, se expone la definicion
de un estudio de proceso publicitario, el cual, necesita que el anunciante sea
qguien difunda el mensaje a través de una formulacién o estrategia. Asimismo, el

texto define algunas claves de la publicidad en todas sus etapas siguiendo la



secuencia légica del proceso publicitario: planificacion de marketing,
planificacion estratégica, creacion de la publicidad, salida del producto y

finalmente la comunicacion.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cualitativo y de tipo aplicado.

Segun los autores (Blasco y Pérez 2015), sefialan que la investigacién cualitativa
estudia la realidad en su contexto natural y cémo sucede, sacando e

interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.

El disefio es fenomenoldgico y estudio de caso, puesto que, se quiere indagar
en base a lo acontecido producto de la pandemia por COVID-19 iniciada en
marzo del afio 2020, lo cual, supondria un cambio en la actualidad con respecto
a un restaurante de comida rapida y la manera de comunicar un mensaje con la

finalidad de atraer al cliente hacia la compra de su producto.

(Hernandez, et. alt.,2014) refieren el disefio fenomenoldgico como “fenémeno
gue puede estudiar cualquier tipo de emociones, experiencias, razones o
percepciones”. Es decir que, con este disefio, el investigador puede enfocarse

tanto en lo que sucede diariamente, asi como en situaciones excepcionales.

3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

Para fines de este proyecto de investigacion se han tomado en cuenta tres
categorias: tipos de estrategias publicitarias, medios BTL e importancia de
estrategias. En primer lugar, dentro de los tipos de estrategias publicitarias
tenemos las subcategorias publicidad de contenido, publicidad informativa y
publicidad emocional. En segundo lugar, los medios BTL cuentan con las
subcategorias activaciones, patrocinios y marketing de experiencia. Por ultimo,
la importancia de estrategias cuenta con las subcategorias definicion, tipos y

ejemplos.
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3.3. Escenario de estudio

El escenario de estudio es un restaurante de comida r4pida donde se realiza la
venta de pollo frito, hamburguesas, bebidas, etc. Este lugar es transcurrido por
personas de todas las edades que comparten el mismo gusto por este tipo de
establecimientos. Ademas, para poder ingresar a este lugar no existe un
estereotipo de persona, sea por su origen, nivel socioeconémico, ocupacion,
estado marital y vestimenta. Por otro lado, se encuentra un grupo humano que
lleva como vestimenta el uniforme habitual que identifica a los trabajadores como

empleados del fast food.

Sobre lo escrito anteriormente, (Huaylinos, et. alt.,, 2017) se refiere a los
restaurantes de comida rapida como un establecimiento de facil acceso, el cual
presenta un servicio donde los productos son elaborados al momento y el cliente
es quien puede actuar deliberadamente durante su compra, ya que, €l es quien
se atiende realizando una cola para hacer su pedido, seguido del pago respectivo

y el recojo del mismo.

3.4. Participantes

En este proyecto de investigacion, se contd con la presencia de un especialista
en publicidad, el cual nos ayudo a identificar de qué manera ha evolucionado el
BTL dentro de un restaurante de comida rapida con respecto a la pandemia por
COVID-19 suscitada desde inicios del afio pasado. Ademas, se contd con
jovenes consumidores de este restaurante, quienes nos dieron su percepcion
sobre el tipo de publicidad que se ha podido observar en los distintos medios
(convencionales y no convencionales), para de esta manera, tener en
consideraciéon si existen diferencias o similitudes en su pensar sobre este
establecimiento de fast food. Por ultimo, la ficha de analisis sirvi6 como guia para
identificar de qué manera la marca logré impactar en los clientes frecuentes y

nuevos.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Dentro del proyecto de investigacion se han considerado tres técnicas:

e FICHA DE ANALISIS
e Entrevista a profundidad.

e Focus Group.

(Vizcarra, et.al., 2015). “La observacién es una estrategia de investigacion para

construir contextos de aprendizaje y promover procesos participativos.”
Por otro lado, los instrumentos a considerar son los siguientes:

e Guia de observacion.
e Entrevista a profundidad.
e Plan de accion.

Suarez (2015) sefala que “se trata de documentos que estan debidamente
estructurados y forman parte del plan estratégico de un estudio cualitativo, pues

el objetivo es “alcanzar” metas estratégicas ya establecidas.

3.6. Procedimiento

En primer lugar, se elaboré un focus group por medio del aplicado ZOOM, el cual
fue grabado para fines de esta investigacion. Ademas, conto con la presencia de

cinco participantes familiarizados con este restaurante de comida rapida.

En segundo lugar, se elabord la entrevista a un experto en publicidad, la cual
contd con 15 preguntas relacionadas a las categorias que se han tomado en
cuenta para esta investigacion (publicidad, estrategias publicitarias y publicidad
BTL).

Por dltimo, se contdé con 14 fichas de observacion, en donde, se analiz6 el

contenido del restaurante de comida rapida a través de la red social Facebook.
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3.7.  Rigor cientifico

El presente proyecto de investigacion fue reforzado con la opinién de expertos
para la validacién de contenido de cada uno de los instrumentos. Para poder
realizar esto, se tomo en cuenta a especialistas sobre el tema a tratar: (nombres),
en primer lugar, para tener un soporte claro sobre la definicion de estrategias
publicitarias, seguido de tesis de pre y postgrado relacionados con el tema de
investigacion, los cuales nos ayudaron a perfeccionar este proyecto de
investigacion. La validez fue empleada a través de la consistencia légica, en
donde ha sido necesaria la revision de los instrumentos antes de iniciar el
proceso de credibilidad, puesto que, al tratarse de preguntas y diferentes teorias,
es de suma importancia tener la certeza de su funcionalidad en la investigacion.
Para tal efecto, a los expertos se les brindoé el marco conceptual, la matriz de

categorizacion, la matriz de consistencia y los respectivos instrumentos.

3.8. Método de andlisis de datos

El método utilizado para este proyecto de investigacion es inductivo de
paradigma interpretativo reflexivo, porque no se pretende intervenir en el lugar
de estudio, sino, investigar como un restaurante de comida rapida ha podido
conservar a sus clientes aun en la pandemia sin poder tener presencia fisica en
el lugar, para posteriormente meditar sobre los hechos y sacar conclusiones de

este.

3.9. Aspectos éticos

En este sentido, es importante aclarar que la investigacion realizada no esta
hecha para perjudicar al restaurante ni a los clientes, mas bien, lo que se quiere
dar a conocer es como siendo una empresa reconocida a nivel mundial, ha
podido todavia conservar a los clientes fidelizados desde antes de la pandemia
y a aquellos que se unieron durante esta. Ademas, segtn el Cédigo de Etica de
la Universidad César Vallejo, se respetara a dicho restaurante, ademas de, si es
necesario, adquirir los permisos para poder realizar las entrevistas y demas, lo

cual ayudaria en la investigacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se presentan los resultados de la presente investigacion, los
cuales fueron recogidos mediante 14 fichas de andlisis de contenido, un focus
group con la participacion de cinco consumidores del restaurante de comida
rapida y las entrevista a profundidad a un especialista en publicidad, los cuales
seran analizados y comentados mediante los resultados en base a la teoria
relacionada a la publicidad y publicidad BTL del presente trabajo8 de

investigacion.

1. Valorar la influencia de la publicidad BTL y sus estrategias utilizadas

por los restaurantes de comida rapida frente al COVID-109.

La publicidad BTL es una de las estrategias mas usadas actualmente tanto en
medios digitales como a través de redes sociales y en diferentes plataformas con
llegada e interaccion del publico en general. Esta manera de llegar al cliente se
ha incrementado a raiz de la pandemia por COVID-19 originada en Wuhan-China
y expandida en el mundo. Asimismo, es importante mencionar que este tipo de
publicidad tiene como objetivo mantener cerca al consumidor, por lo tanto, es
necesario elaborar un plan que tenga como meta no solo la fidelizacion del

cliente, sino también el acercamiento de posibles consumidores hacia la marca.

Ademas, en el focus group realizado, se pudo tomar en cuenta la apreciacion de
cinco clientes de este restaurante de comida rapida, los cuales, coincidieron en
gue el fast food ha sabido manejar el tipo de publicidad mostrada al publico en
general con respecto a las restricciones interpuestas a todo tipo de restaurante
dentro del pais. A continuacion, se presenta un comentario importante dentro del

focus group.

“La publicidad ha sido mas directa, ya que, se transmite un mensaje

mucho mas claro y en poco tiempo.”
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Por otro lado, es importante mencionar que al realizar algun tipo de campafa
donde se involucre al consumidor, se debe tener en cuenta de qué manera el
restaurante de comida rapida lograra llamar la atencion del cliente, ya que, la
marca podria tener convocatoria masiva en cuanto al producto en ofrecimiento,
sobre todo, si éste se da a través de redes sociales porque en la actualidad la
sociedad en general, acostumbra a mantener comunicacién activa por este
medio. Prosiguiendo con la investigacion, se da a conocer un comentario dentro

del focus group realizado a clientes de este restaurante de comida rapida:

“La marca si logra persuadir mediante las promociones, las cuales, son
ofertas que tienen mas que todo en Facebook e Instagram. Eso hace que puedan

tener mayor llegada al publico y a los usuarios (clientes)”.

Finalmente, es necesario tomar en cuenta que, al elaborar publicidad para
medios digitales e incluso redes sociales, la marca quedara expuesta a todo tipo
de comentarios, tanto positivos como negativos. Por ello, resulta importante
considerar como se mostrara el producto final en este medio. A continuacion, un
comentario realizado en el focus group, relacionado a los comentarios en redes

sociales.

‘Los malos comentarios siempre van a existir. Hay personas que
comentan porque tienen cierta disconformidad, entonces, es importante también
el papel que cumple el Community Manager dentro de las redes, pues, es quien

debe estar siempre ahi”.

La pandemia por covid-19 ha sido un factor importante para las pequefias y
grandes empresas a nivel nacional e internacional. En este sentido, las
restricciones fueron mas drasticas, sobre todo, en lugares donde podria haber
aglomeracién de personas. Por este motivo, cada gobierno tomé la decision de
implementar la cuarentena total obligatoria en diferentes paises. En el Perq, esto
comenzo a inicios del 2020 y como consecuencia, los lugares donde recurria
gran cantidad de gente, de diferentes edades, tuvieron que ser restringidos. Al
respecto, los restaurantes de comida rapida también fueron afectados, por lo

cual, el tipo de publicidad dirigido a la poblacién tenia que ser enfocado ahora,
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en el contexto de la enfermedad y los cuidados que habria que tener frente a
ello.

Durante la entrevista realizada al Sr. Ricardo Contreras Berrospi, especialista en
marketing digital y analitycs, se realizaron diferentes preguntas respecto a la
publicidad y como ésta ha sido manejada en este contexto. A continuacion, un
pequefio extracto sobre la influencia de la publicidad en pandemia conversada
dentro de la entrevista.

“La publicidad no es que le diga al usuario qué hacer, no puede cambiar

ni personalidad ni conductas, lo que hace es reforzar”.

Asimismo, el proposito de la publicidad en general es hablar sobre las
caracteristicas de un producto o servicio con la finalidad de generar atencion en
el cliente. De esta manera, las personas generarian una necesidad con respecto
a lo que les ofrece una empresa y como consecuencia de ello, la organizacion
podria aumentar sus ventas, de acuerdo a lo que requiere el publico objetivo.
Sobre esto, se dara a conocer un comentario con respecto al proposito de la
publicidad emitido durante la entrevista.

“‘Dentro de las 4p del marketing, la “p” de publicidad es la de promocion,
comunicar un mensaje, esto quiere decir, qué es lo que quiere trasmitir

especificamente una marca”.

Por otro lado, hablar sobre la medicion de la publicidad, es referirse al medio en
donde ésta sera emitida. Ademas, también hace referencia a la meta que tiene
cada empresa, puesto que, toda gira en torno al publico objetivo y lo que él
requiere dia a dia. Respecto a este tema, se da a conocer el siguiente comentario

realizado en la entrevista.

“A nivel de publicidad se manejan diferentes objetivos y esos objetivos obedecen

a en qué etapa del marketing te encuentras”.
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2. ldentificar la estrategia publicitaria y su funcionamiento utilizada por un
restaurante de comida rapida frente al COVID-19.

La publicidad utilizada en restaurantes de comida rapida, como en otros rubros,
intenta llamar la atencién del pablico a través de las emociones, mas aun cuando
se habla de momentos especiales o fechas donde se festeja alguna situacién
importante. Por ese motivo, este tipo de restaurantes aprovecha la vulnerabilidad
del cliente para conseguir su objetivo, en este caso, dar a conocer un producto
nuevo, que, ademas, puede ser vendido de diferentes formas. A continuacion,
se daré a conocer un comentario del focus group relacionado con lo mencionado

anteriormente:

“El restaurante de comida rapida si ha llegado a cumplir con la
publicidad, por ello, las promociones llegan a conectar con el cliente también en

sus redes sociales.”

Asimismo, la publicidad emocional es una estrategia utilizada en muchos
momentos como mecanismo para llegar al publico objetivo. A través de este tipo
de publicidad, las personas pueden lograr tener empatia con lo mostrado a través
de diferentes medios, asi como, solidarizacion, tristeza, entre otros. Prosiguiendo
con la investigacion, se dara a conocer un comentario realizado dentro del focus

group con relacion a este tipo de publicidad.

“La publicidad si llega a conectar con el cliente, ya que, hace recordar los
momentos que una persona pasaba cuando salia. Por otro lado, el delivery era

muy poco visto, pero ahora es todo lo contrario”.

En consecuencia, el éxito de un restaurante que vende comida rapida dependera
de diferentes factores, entre ellos, la eficacia de su publicidad, porque, todo
estara establecido de acuerdo a lo que se quiera conseguir en un corto, mediano

o largo plazo. A continuacion, comentario vertido en medio del focus group.

“‘Dentro de la publicidad se puede ver un buen manejo de camaras,
planos, secuencias. Ademas, se permite ver lo que esencialmente un
consumidor quisiera ver: como esta el local, en qué condiciones y los protocolos
gue mantienen.”
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Con respecto a los comentarios negativos y la decisiébn de compra posterior a
ello, se sabe que, muchos clientes llegan a comentar sus quejas con respecto al
producto a través de las redes sociales. Ello ha ocasionado que algunos
comensales tomen la decision de retirar su compra o alejarse un poco de la
marca. A continuacién, un comentario realizado en el focus group con respecto

a este tema:

“Cada uno tiene una opinion distinta y primero se debe tomar en cuenta si
la marca cumple con los estandares del cliente, si la atencién hacia el

consumidor es buena y si el producto llega a gustar”.

Las redes sociales han cumplido un rol importante dentro de la sociedad actual,
puesto que, las nuevas generaciones han crecido con el internet y su evolucion
através de los afios. En ese sentido y en el contexto de la pandemia, junto a las
restricciones establecidas desde el 2020, el restaurante de comida rapida ha
sabido aprovechar esta situacion con la finalidad de llegar al cliente a través de
plataformas digitales usando para ello la publicidad emocional con el objetivo de
persuadir al espectador y atraerlo hacia la adquisicion del producto ofrecido en
este tipo de establecimientos. A continuacion, el extracto de un comentario

emitido durante la entrevista.

“En todo aspecto, si conoces bien al publico vas a saber si lo que le motiva
es mas el aspecto sensorial, el aspecto provocativo, una reaccion o un mensaje

sencillo que le permita interactuar”.

En consecuencia, resulta necesaria la elaboracion de un plan de accion que
permita establecer un orden dentro de una organizacion. En este sentido, es
importante que al inicio se establezca no solo el publico al cual se dirigird una
empresa, sino también, las metas que se quieren lograr a corto, mediano y largo
plazo. Referente a ello, se dara a conocer un comentario respecto al tema en

mencion durante la entrevista a profundidad.

“Lo primero que uno debe definir, es el publico al cual se esta dirigiendo.
Antiguamente era al revés, se tenia que desarrollar el producto y en funcién a
ello identificar al publico. Ahora, no solo hay un producto desarrollado, sino, el

desarrollo de audiencias.”
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Por otro lado, si se realiza una comparacion de la publicidad antigua con la que
se realiza actualmente, la diferencia saltaria a vista de los usuarios, puesto que,
si bien se daba a conocer el lanzamiento de un nuevo producto o servicio a traves
de los medios convencionales con la Unica intencion de vender, actualmente, las
empresas pueden tener mas de un motivo al momento de realizar sus estrategias
de publicidad. Al respecto, se dara a conocer un comentario sobre el tema,

emitido durante la entrevista.

“Actualmente la publicidad tiene un rol mas principal dentro de la sociedad,

ya no solo es utilizada para vender, sino, para generar conciencia”.

Para ello y de acuerdo al target de cada empresa y lo que ésta pretende vender,
se establecen diferentes colores corporativos, los cuales, son utilizados para
atraer al cliente de acuerdo a las necesidades que éste mantiene. Cabe
mencionar que, no solo es importante el color dentro de la empresa, sino también
el tipo de letra que se utiliza y cuanta formalidad hay en ella. A continuacion, el
extracto de un comentario emitido durante la entrevista con respecto al tema en

mencion.

“‘Dentro de los restaurantes de comida rapida se utilizan los colores
calidos, sobre todo el rojo y amarillo, bastante relacionados con la comida.

Ademas, a nivel de tipografia todo varia.”

Asimismo, la publicidad BTL antes de la pandemia era vista mayormente en
espacios fisicos a través de paneles publicitarios, lugares donde recurria gran
masa de personas, etc. A raiz de la pandemia por covid-19, la interaccién con el
publico tuvo que cambiar, poniendo en jaque a las empresas que aun no
manejaban por completo la publicidad en espacios digitales. En ese sentido, se

da a conocer un comentario dentro de la entrevista.

“El cambio mas grande respecto a antes de la pandemia, ha sido la

migracion no solo de BTL sino de ATL a digital.”

3. lIdentificar la importancia de las estrategias publicitarias BTL en un

restaurante de comida rapida frente a la pandemia por COVID-19.
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Si bien la publicidad BTL ha sido manejada desde otro contexto antes de la
pandemia a través de paneles, en la calle, etc. Actualmente y con la aparicion
del COVID-19 en el mundo entero, ha sido necesario implementar alin més la
publicidad en redes sociales, puesto que, quienes son clientes o pueden
convertirse en potenciales clientes, se encuentran interconectados gracias al
internet y habria la posibilidad de captar su atencién més rapido. A continuacion,

un comentario relacionado a ello, durante la elaboracion del focus group:

“En el video se puede apreciar el aforo ilimitado antes de la pandemia.
Después, se implementaria el delivery y comida a domicilio. Finalmente, se
adecuan a la coyuntura adoptando los medios de bioseguridad para reducir

aforo”.

Por otro lado, al utilizar las redes sociales como medio principal para captar
clientes, es de suma importancia la publicidad que se utiliza para este tipo de
medios, ya que, al utilizar un lenguaje sencillo hacia el cliente, la interaccion
puede llegar a ser inmediata. Al respecto, se da a conocer un comentario sobre

este tema conversado en el focus group:

‘La marca maneja muy bien el tema de las redes sociales, ya que, no
dejan de publicar contenido de lo que ofrece. También, lo hacen en fechas
importantes con tematicas, por ejemplo: navidad, halloween, dia de la madre,

etc.

En definitiva, existen diferentes formas de llamar la atencién de cliente para
generar curiosidad sobre el producto o servicio a ofrecer. Con la finalidad de
lograr ello, se utilizan diferentes mecanismos, los cuales, estan disefiados para
llevar a cabo la interaccién directa entre el cliente y la empresa. Ademas, existen
diferentes tipos de campafas publicitarias, donde, se pretende dar a conocer la
propuesta de valor de una organizacién, esto quiere decir, lo que ésta ofrece.

Respecto a ello, se da a conocer un comentario emitido durante la entrevista.

“Si se utiliza bien la coyuntura, la campafa puede ser efectiva siempre y
cuando a través de ese aprovechamiento se pueda transmitir la propuesta de

valor”.
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En cuanto a ello, se debe tomar en cuenta la cantidad de informacion a transmitir
dentro de la publicidad. Asimismo, darle importancia a la investigacion con
respecto a lo que se da a conocer sobre cualquier rubro a través de los medios,
ya que, podria existir informacion que no es cierta y solo generaria incomodidad
y malos comentarios, logrando que, en este caso, un restaurante pierda una
parte de sus clientes y/o potenciales consumidores. A continuacion, se emitira

un comentario dentro de la entrevista.

“‘Mucha gente ha perdido el tema de investigar pese a que actualmente
tenemos todas las herramientas para hacerlo. Ahora la comunicacién es muy
confusa, pero, no por el lado del emisor, sino mas bien por quien finalmente

decepciona el mensaje”.

Por otro lado, existen diferentes aspectos a considerar para la elaboracion de
una estrategia publicitaria, sobre todo, si se trata de un restaurante. Esto, porque
de acuerdo a lo que venda el restaurante, la publicidad puede o no tener
efectividad, por ello, es sumamente importante el concepto que se tiene sobre
aquello a ofrecer, tomando en cuenta los requerimientos del publico objetivo.

Respecto a ello, se da a conocer un comentario emitido durante la entrevista.

“Una vez disefiado el concepto, se debe tomar en cuenta como se dara a
conocer a través de cada uno de los puntos de contacto, no solo en el servicio,

sino en la caja, en la comunicacioén, etc.”

Asimismo, las diferencias entre la publicidad BTL antes de la pandemia, con
respecto a la publicidad actual, se ve reflejado mayormente en que un producto
0 Servicio ya no se muestra tanto a través de paneles vistos por la calle, sino, a
través de plataformas digitales. A continuacion, un comentario emitido por el

especialista respecto a lo mencionado anteriormente.

“‘En el tema BTL ustedes pueden ver vallas digitales, paneles digitales,

puesto que todo el tema BTL se ha digitalizado”.

Finalmente, el lenguaje audiovisual manejado en pandemia también ha sido
importante para el restaurante de comida rapida, ya que, para tener éxito a través
de las plataformas digitales, ha sido necesaria la elaboracion de publicidad que

muestre a través de diferentes planos, lo que ofrece dicho establecimiento, con
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la finalidad de llamar la atencion de los consumidores, aunque, éste no resulte
ser tan importante si se trata de redes sociales. Se emite un comentario sobre el

tema en mencién a continuacion.

“Si se tiene un mensaje adecuado, donde se consideran las emociones,

los intereses del usuario, la parte audiovisual ya pasa a segundo plano”.

Tras haber explicado a mayor detalle lo encontrado dentro de los resultados de
esta investigacion, es importante mencionar que cada objetivo planteado cuenta
con categorias y subcategorias, las cuales, han ayudado a ampliar la informacién
vertida en esta tesis. En primer lugar, el primer objetivo especifico: identificar las
estrategias publicitarias utilizadas por un restaurante de comida rapida frente al
COVID-19, cuenta con la categoria “Tipos de Estrategias Publicitarias”, que, a
Su vez, tiene tres subcategorias (publicidad de contenido, publicidad informativa
y publicidad emocional). Asimismo, el segundo objetivo especifico: Analizar la
publicidad BTL utilizada por un restaurante de comida rapida frente al COVID-
19, cuenta con la categoria “Medios BTL” y con las subcategorias (Activaciones,
patrocinio y marketing de experiencia). Por otro lado, el tercer y ultimo objetivo
especifico denominado “Valorar la importancia de la publicidad BTL en un
restaurante de comida rapida frente al COVID-19” tiene como categoria
“Importancia de estrategias” y sus subcategorias (definicion, tipos y medios). En
cuanto a la primera categoria “Tipos de estrategias publicitarias”, el especialista
en marketing digital y analytics, Ricardo Contreras Berrospi, considera que, el
tipo de estrategia publicitaria utilizada por un restaurante depende mucho de la
categoria del restaurante. Por ejemplo, existe uno en donde intentan llegar al
consumidor a través de memes, bromas y recursos digitales, no se apela tanto
a la emocion sino a la reaccion del usuario, sin embargo, en otros negocios
también dirigido al rubro de restaurantes si se enfocan, sobre todo, en el aspecto
sensorial. No obstante, la participante del focus group realizado para efectos de
esta investigacion, Yenifer Reynaldo considera que la publicidad usada en este
tipo de establecimientos resalta mas en cuanto a las emociones, sobre todo,
porque trae el recuerdo de cuando anteriormente una persona podia dirigirse
hasta el local para poder disfrutar o para un momento diferente con familiares o
amistades, lo cual, en contexto de la pandemia no era posible de hacer. Por otro

lado, las fichas de analisis de contenido han demostrado que la publicidad
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manejada por el restaurante de comida rapida tiene que ver mas con dar a
conocer las promociones de sus productos, asi como qué es lo que se vende,
esto quiere decir, publicidad de contenido. Si bien, han apelado algunas veces a
la publicidad emocional, por ejemplo, en época de fiestas navidefias, esta es una

estrategia que se usa mas cuando se trata de algdn momento especial.

Por otra parte, se ha considerado la categoria “Medios BTL”, en donde, el
entrevistado y especialista en marketing digital y analytics, Ricardo Contreras
Berrospi, ha dado a conocer datos importantes sobre este tema. En primer lugar,
consideré que la medicion de una buena publicidad depende mucho del espectro
en donde la marca se encuentre, ya que, es bastante amplio. Por ejemplo, si se
tratase de una marca nueva que quiere tener exposicion en este momento, el
objetivo sera alcanzar la mayor cantidad de personas, en cambio, si ya se
encuentra en una siguiente etapa, el objetivo sera engagement, interacciones,
gue la gente conecte con la marca y si finalmente, esta marca se encuentra en
una etapa mas avanzada, el objetivo seran conversiones, ventas, suscripciones,
entre otros. Es asi como, se puede medir en funcion a las ventas, suscripciones,
la manera en la que el publico se convierta en cliente potencial. Ademas, para
hallar si la publicidad es efectiva, primero la empresa debe preguntarse cual es
Su publico objetivo y en funcion a ese objetivo, determinar indicadores. No
obstante, la participante del focus group, Karina Rafael, considera que el
restaurante de comida rapida si tiene interaccién constante por el contenido que
se sube en redes sociales, puesto que, la empresa no deja de hacer
publicaciones de manera semanal y estdn comunicando constantemente todo lo
gue tienen desde sus productos hasta las promociones a ofrecer. Sin embargo,
en algunas fichas de analisis de contenido se pudio observar que, este
restaurante de comida rapida ha optado por hacer una de las redes sociales

como parte del medio BTL para tener interaccion con el cliente.

Por ultimo, en la tercera categoria “Importancia de estrategias”, el especialista
en marketing y analytics enfatiz6 en que los restaurantes se han reinventado,
puesto que, comenzaron a entregar sus pedidos en su mayoria, a través del
delivery. Entonces, si es valido o saludable mejorar una estrategia en publicidad
en contexto de la pandemia siempre y cuando la marca tenga claro que a través

de ese cambio de estrategia van a seguir por el objetivo que tenian
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anteriormente. No obstante, dentro del focus group, el participante Luis Uribe
manifestd que la publicidad esta practicamente adaptada a la coyuntura actual y
lo que se vive en el presente respecto a la enfermedad, esto quiere decir que, la
estrategia utilizada por el restaurante de comida rapida si tiene mucha relevancia
porgue servira para conectar con el consumidor. Mientras tanto, en las fichas de
analisis de contenido se observo que la marca le ha dado mas énfasis a la
publicidad de contenido porque se dedicd a mostrar sus productos a través de

una red social.

Oliva, M. et. al. Sanchez, H. (2015) explicaron en su libro Formas de
comunicacion en el siglo XXI que, el gran reto a afrontar en la actualidad por
parte de los creativos publicitarios es aportar valor con el contenido y
conocimiento sobre los insights y del mercado a las marcas y el publico en
general. Ademas de que, la creatividad se ha convertido, por tanto, en la parte
mas visible dentro del fendmeno publicitario. Sin embargo, Mayorga, S. (2019)
en su obra Strategy and management, the foundations of any successful brand,
dice que, al hacer un analisis sobre cualquier trabajo de marca se tiende a
minimizar un proceso que por si mismo, es complejo y multidisciplinar. Ademas,
se reduce el proceso de creacién de una marca solo al logotipo o grupo de
elementos que se encuentran dentro de la identidad audiovisual a una especie
de imagen cosmeética, haciendo que el branding ser reduzca a un gasto
superficial mas no a una inversion estratégica, haciendo notar la falta de medios,
profesionales y planificacién de objetivos a largo plazo. Por otro lado; Morillas,
M. et.al. Clemente — Mediavilla (2020) en su articulo Relevance of the insights in
the strategic and creative process of advertising campaigns resaltan la
importancia del insight en el sector publicitario, donde es necesario conocer su
origen, asi como la importancia del proceso estratégico y creativo de las
campafas publicitarias. No obstante; Izaguirre, D. et. al. Siche, R. (2020) en su
tesis Neuroscience in the advertising of agri-food products: ¢ A benefical tool or
a public health Hazard? Mencionan que, los métodos de neurociencia y
tecnologia estan siendo aprovechados por empresas agroalimenticias para la
mejora de sus estrategias de comercializacién e incentivar el consumo de comida
rapida, ingesta de alimentos altos en azucares, entre otros. Asimismo, la

evidencia ha recomendado que la neuroimagen es capaz de desnudar
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informacion sobre las preferencias del consumidor, lo cual, seria casi imposible

hacer con otras herramientas.

Es importante también mencionar que la publicidad actual y en contexto de la
pandemia, actia de acuerdo con el requerimiento del consumidor. Esto quiere
decir que, en el caso de restaurantes de comida rapida, su publicidad se adecua
a la coyuntura. Si bien, han existido diferentes medios para atraer al consumidor
hacia la compra, hoy en dia elaborar estrategias para llegar al publico a través
de las redes sociales suele ser mas efectivo, puesto que, los medios digitales se
han vuelto mas aun parte de la vida diaria de las personas, ya no solo por el
trabajo diario, ahora, porque a raiz de esta enfermedad, los medios digitales
estan siempre al alcance del cliente y esto, de alguna manera, ayuda a que la
marca pueda posicionarse. No obstante, se debe aclarar que las redes sociales
no son las principales fuentes para utilizar, pues, también existen medios como

YouTube en donde se promocionan este tipo de restaurantes.
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V. CONCLUSIONES

Primero. Se valoro las estrategias publicitarias utilizadas por los restaurantes

Segundo.

Tercero.

de comida rapida frente al COVID-19, concluyendo que la mas
utilizada en el en el contexto de la pandemia ha sido la de fidelizacién
del cliente, ya que, aun en este periodo, la empresa ha logrado que
sus consumidores sigan compartiendo el producto ofrecido a pesar
del confinamiento a través de la imagen, pues, se ha hecho uso de
una red social en especifico para dar a conocer las promociones,
productos, etc. Con post que han dado a conocer la interaccion
activa de la marca con el consumidor. Asimismo, se ha hecho uso
de un dia en especifico para generar mayor venta a través de las
promociones, esto quiere decir, poniendo a un mdédico precio la

comida a través del delivery o al hacer el recojo en tienda.

La influencia de la publicidad BTL y sus estrategias utilizadas por los
restaurantes de comida rapida frente al COVID-19, dando a conocer
gue la publicidad mas usada fue la publicidad emocional y publicidad
de contenido, porque, el restaurante de comida rapida si bien ha
hecho uso de contenido emocional para llegar al consumidor, se ha
dedicado mas a realizar publicaciones sobre lo ofrecido en sus
diferentes locales a nivel nacional, esto quiere decir que, si bien han
intentado llegar al consumidor y/o potencial cliente a través de sus
emociones, lo que mejor ha funcionado es mostrar el producto con

imagenes llamativas y que se identifiquen con el comensal.

Se identificé la estrategia publicitaria y su funcionamiento utilizada
por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19, poniendo
en conocimiento que lo mas usado en el contexto de la pandemia
por el restaurante de comida rapida ha sido la estrategia por
fidelizacion, o sea, la marca ha decidido centrar sus objetivos como
empresa hacia la coyuntura actual, poniendo énfasis en que si bien
ha existido la posibilidad de ganar mas clientes, era bastante

importante también mantener a aquellos que ya estaban
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familiarizados con el tipo de producto que alli se ofrecia, logrando

esto a través de promociones ajustados al bolsillo del cliente.

Cuarto. Parafinalizar, en el tercer objetivo especifico se identificé la importancia
de las estrategias publicitarias BTL en un restaurante de comida
rapida frente a la pandemia por COVID-19 teniendo en cuenta que
también existen otro métodos para elaborar una publicidad y que
ésta sea efectiva, ha sido importante el tipo de estrategia usada por
este restaurante de comida rapida, ya que, de esa manera han
logrado su objetivo final: hacer que el consumidor aun prefiera
realizar una compra en dicho establecimiento a pesar de la
pandemia y sus restricciones por la enfermedad que aqueja desde

hace mas de un ano.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero.

La marca continuara utilizando la misma estrategia para atraer al
cliente, puesto que, al conocer concretamente lo que desea el
publico mas all4d de la no presencialidad en restaurantes por la
pandemia, el consumidor seguira teniendo preferencia por este
establecimiento. Asimismo, continuar con la modalidad del delivery
y respetando los protocolos, pues, le da seguridad al consumidor y
la marca se diferencia de las demas, que, si bien cumplen con los
mismos protocolos, también se toma en cuenta la manera en la que

se entrega el pedido, asi como el tiempo de demora, entre otros.

Segundo. Por otro lado, en cuanto al primer objetivo especifico, se recomienda

Tercero.

Cuarto.

variar el tipo de publicidad a utilizar para la atraccion del cliente
siempre y cuando pueda regresar la presencialidad en un 100%,
puesto que, al haber pasado tanto tiempo sin poder salir a las calles,
ni ver amistades y/o familiares, las personas podrian preferir visitar
los lugares fisicos dejando de lado el pedido por delivery y esto seria
perjudicial no solo para la marca sino también para aquellos
trabajadores que realizan este tipo de actividades dentro de su

centro de trabajo

En segundo lugar, se recomienda mantener los objetivos de la
empresa hacia la fidelizacidon del cliente y también implementar una
estrategia para aquellos que aun no se han vuelto en potenciales
clientes, ya que, esto ayudaria a que la marca pueda generar mayor
venta y pueda satisfacer no solo al nuevo consumidor, sino también
aumentar su popularidad a no solo en los espacios fisicos sino

también a través de la virtualidad.

Por dltimo, en el tercer objetivo especifico, se recomienda seguir
dandole espacio a la importancia de estrategias, ya que, de esa
maneray en equipo, se lograra identificar qué tipo de estrategia seria
la mas adecuada a utilizar en diferente espacio/tiempo. Si bien,

actualmente nos encontramos en una coyuntura complicada por el
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coronavirus, en algin momento las empresas tendran que abrir sus
puertas al 100% y ademas de atender los pedidos del cliente a través
de la nueva presencialidad, no podra dejarse de lado la virtualidad,
pues, es esta modalidad la que ha logrado que muchas
organizaciones puedan seguir operando a pesar de la distanciay las

restricciones.
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¢, Como se evidencia el
valor de la publicidad
BTL para generar
impacto en sus

usuarios?

Identificar la importancia
de las estrategias
publicitarias BTL en un
restaurante de comida
rapida frente a la
pandemia por COVID-19
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TECNICAS E INSTRUMENTOS
FICHA DE OBSERVACION
1. NOMBRE 1. UNIDAD DE ANALISIS

Pagina Web: KFC

Restaurante de comida rapida
https://lwww.facebook.com/KFCperu/
1. CONSIDERACIONES

1. OBSERVACION DE CONTENIDO

) ANALISIS DE COMENTARIO /MEDIO DE VERIFICACION
CATEGORIAS ASPECTOS CONTENIDO

SI' NO AVECES
PUBLICIDAD DE CONTENIDO, PUBLICIDAD INFORMATIVA'Y PUBLICIDAD EMOCIONAL

Tipos de estrategias ~ “etodologia Inbound

publicitarias
El publico tiene opiniones negativas y positivas

Love Mark
respecto al restaurante.

El puablico tiene opiniones variadas acerca del
Convencimiento  del . . .
publico restaurante, pero, sigue teniendo comentarios

negativos en su pagina.



ACTIVACIONES, PATROCINIO, MARKETING DE EXPERIENCIA

Titulo llamativo

Medios BTL

Slogan adecuado

ESTRATEGIA CREATIVA, ESTRATEGIA DE MEDIOS, COPY STRATEGY

Estrategias

Importancia de publicitarias

estrategias

5. ANALISIS E INTERPRETACION

El tipo de publicidad presentado en la pagina oficial de este restaurante no tiene titulo ni slogan que llame mucho la atencion, por
ende, la gente no llega a entender por completo la meta que tiene el fastfood. En este sentido, se vuelve complicado poder captar
la atencion del cliente, ya que, no se haria realidad por la elaboracion de una buena publicidad, sino, de los errores que se comete

en cuanto al significado que el consumidor puede interpretar de la publicacion.



INSTRUMENTO

FOCUS GROUP

1 ¢, Qué diferencia ve en estos dos videos publicitarios?
2 ¢ Se sintié identificado con esta publicidad?
3 ¢,Cree que la publicidad esta bien planteada respecto a la situacion actual?
PUBLICIDAD - - _
4 ¢,Cree usted que la publicidad utilizada por este restaurante pretende llegar al cliente a través de las
emociones?
5 ¢,Cree que esta publicidad persuade en su decision de compra?
6 ¢, Considera que la publicidad que utiliza este restaurante en redes sociales es efectiva?




¢, Se puede decir que la publicidad establecida esta bien elaborada?

REDES SOCIALES

¢,Cree usted que las redes sociales de este restaurante estdn bien manejadas con respecto a la
publicidad?

¢, Qué sensacion le causa leer comentarios negativos en las redes sociales del restaurante de comida
rapida?

Respecto a la pregunta anterior ¢, Ha dado un paso atras con respecto a su compra al leer comentarios
negativos en las redes sociales?




INSTRUMENTO A PROFUNDIDAD

1 ¢,De qué manera la publicidad influye en las personas con respecto a la pandemia?
2 ¢La publicidad en redes sociales sobre restaurantes persuade de manera emocional?
3 ¢, Qué aspectos son considerados dentro de un plan publicitario para dar a conocer un nuevo servicio o

producto en los medios tradicionales?

PUBLICIDAD
4 ¢,Cuales son algunas campafas de publicidad que siente que son particularmente efectivas?
5 ¢,Diria que el papel de la publicidad en el mundo de hoy es el mismo de hace varios afios?
6 ¢,Cree que se estan borrando los limites entre publicidad e informacion?

7 ¢,Cudl es el propdsito de la publicidad?




¢, COmo se mide una buena publicidad?

ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS

¢Hasta qué punto se podria considerar “saludable” el cambiar o mejorar una estrategia en publicidad

debido a esta pandemia?

¢, Qué aspectos se consideran en la elaboracion de una estrategia publicitaria de marca de un restaurante?

¢, Qué colores y qué tipografia son utilizadas por el restaurante de comida rapida para mantener a los

consumidores expectantes cerca?

¢, Qué cambios se han dado en la publicidad BTL a causa de la pandemia?




PUBLICIDAD
BTL

¢, Cudles son las diferencias de la publicidad BTL antes de la pandemia con la publicidad en pandemia?

¢, Qué aspectos del lenguaje audiovisual son los mas importantes para captar clientes?




é¢Qué objetivo se plantea? Identificar la estrategia publicitaria y su funcionamiento utilizada por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19. (comentario
importante)

PREGUNTA 1
éQué diferencia ven en
los dos videos
publicitarios?

Karina: En el primer video
se estaba manejando el
mensaje de la receta
secreta y en el otro video
que es durante la
pandemia, optan por
adaptarse ala coyuntura.

Luis: En el primer video
vemos que han usado un
tipo de campafia:
“Cuéntame un secreto y
te dejo pasar”. Ademas,
se ha visto en el video a
gente comiendo en
mesas casi juntas. En los
siguientes videos han
estado las mesas mas
separadas por el tema de
seguridad, pero aun se
sigue  ofreciendo el
mismo producto.

Milagro: En el primer
video se observa mas que
todo que ellos venden la
receta secreta como
parte de su campafia
publicitaria, pero en el
segundo video se ve que
se adaptan bastante a la
coyuntura y creo que si
les funciona bien en
realidad. En mi caso
llegan al cliente en el
tema de todo lo que se
estda viviendo de Ia
pandemia.

Dalmiro: Si, en el primer
video lo que se puede

apreciar es el aforo
ilimitado en esos
tiempos, antes de Ila
pandemia. Para el
segundo video se

implementa mas lo que
es el delivery y comida a
domicilio. En cuanto al
tercer video, se puede
apreciar que se adecuan
a la coyuntura adaptando
los medios de
bioseguridad para reducir
aforo.

Yenifer: Si bien, como
comentan mis
compafieros en realidad
en el primer video cuando
era antes de la pandemia
se resalta aun mas la
creatividad para la
atencion en su
publicidad. Actualmente
también estan teniendo
en cuenta las medidas de
bioseguridad que sigue
ofreciendo el
restaurante. Los clientes
no pierden el interés ni la
confianza que se ofrece
antes de la pandemia y
durante la pandemia.

éQuéo

bjetivo se plantea? Identificar las estrategias publicitari

importante)

as BTL en un restaurante de comida rapida frente al COVID-19.

PREGUNTA 2
éSe sintio identificado
con esta publicidad?

Karina: Identificados
digamos que si. En cuanto
a los temas que se toca
respecto a la pandemia,
donde todos queremos
volver. Con su publicidad
es lo que transmite vy
todos queriamos. En
cuanto a lo siguiente, las
redes sociales si estan
bien manejadas, si hay
continuidad en el
contenido.

(comentario
Luis: Si tienen buen
manejo, buena

creatividad y bastante
interaccion.

Milagro: Yo creo que si
han llegado a cumplir con
el tema de publicidad
junto con el tema del
video. Bueno, las
promociones llegan a
conectar bastante vy
también sus paginas
(redes).

Dalmiro: Bueno, yo creo
que si. Su pagina sube
contenido a diario
mostrando todas las
promociones.

Yenifer: Pienso que es un
buen manejo en las redes
sociales, ya que, al igual
publican diariamente
todo lo que estan
ofreciendo o también por
ejemplo cuando hay
fechas importantes. Ya
sea en este tiempo con
temadticas, por ejemplo,
Navidad, Halloween o por
el dia de la madre.
Entonces, creo que
también hay un buen




manejo para publicar en
las redes sociales.

¢Qué objetivo se plantea? Identificar la estrategia publicitaria y su funcionamiento utilizada por un restaurante de comida rapida

(comentario

importante)

frente al COVID-19.

PREGUNTA 3
éCree que la publicidad
estd bien planteada
respecto a la pandemia?

Karina: Calidad en cuanto
a la situacién actualidad
si estda bien planteada
porque lo que se quiere

justamente es que
respetemos los
protocolos que hablamos
con las medidas de
seguridad.

Luis: Como dice Ila
compafiera en esta
coyuntura si,
practicamente la

publicidad estd adaptada
a lo que estamos viviendo
actualmente, asi que para
mi la publicidad si estd
bien.

Milagro: Lo mismo, todo
el tema de la coyuntura
que se vive actualmente.

Dalmiro: Si, si veo que la
publicidad se adecua
bastante a la coyuntura
que vivimos hoy en dia

respetando los
protocolos de
bioseguridad.

Yenifer: Pienso que la
publicidad ha sido mas
directa, ya que, se
transmite un mensaje
mucho mas claroy
también es de poco
tiempo porque cuando
hacen publicidad es un
poco extenso, no llegan a
su objetivo. En este caso
creo que si ha sido muy
bueno.

éQué objetivo se pla

ntea? Valorar la influencia de la publicidad BTL y sus estrategias utilizadas por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19.

(comentario

importante)

PREGUNTA 4
éCree usted que la
publicidad utilizada por
este restaurante
pretende llegar al cliente
através de las
emociones?

Karina: A través de las
emociones porque se
recuerda como era antes
de la pandemia y como
es. También nos intenta
acercar y disfrutar en este
caso de la marca.
Entonces, creo que
juegan con las emociones
y la publicidad.

Luis: Si, mayormente con
un poco de tristeza,
porque antes podiamos
ir, pero igual se siente
mucha tristeza. Tampoco
alegria porque, o sea,
podemos pedirlo por
delivery, pero si juega con
las emociones de los
clientes.

Milagro: Yo creo que si
llega a conectarse con el
cliente, ya que, te hace
recordar los tiempos que
uno pasaba cuando
salias. Ademads, era muy
poco el delivery antes y
ahora ya estodo lo
contrario. Entonces yo si
creo que llega a jugar
con sus emociones.

Dalmiro: Bueno, si se
puede apreciar que
juegan un poco con las
emociones de las
personas en recordar
como era antes de la
pandemia y mostrar la
actualidad ahorita.

Yenifer: Si, también
pienso que la publicidad
resalta en cuanto a las
emociones, mas que nada
trae al recuerdo de lo que
antes se iba hasta el
negocio a disfrutar o
pasar un momento, ya
sea con tus familiares o
amigos a comparacion de
ahora que no se puede.




éQué objetivo se plantea?

PREGUNTA 6
éConsidera que la
publicidad que utiliza
este restaurante en
redes sociales es
efectiva?

Karina: No podria dar
una respuesta al 100%
porgue no visito mucho
la red social de esa
marca, pero por lo poco
gue he visto antes yo
creo que si manejan mas
basicamente el producto
que se quiere vender.

Luis: La marca si maneja
bastante lo que es las
redes sociales, creo que
si tiene la nocion de
como saber llegar al
cliente practicamente.

Milagro: Yo creo que si
llega bastante en
realidad. No suelo ver
mucho su pagina, pero si
me llega bastante
publicidad, entonces veo
mas que todo en las
publicaciones o en las
que promocionan, pero
no mucho.

Dalmiro: Hay personas
que paran en redes
sociales y las redes
sociales son lugares

donde uno puede llegar a
insultar aun cuando el
producto esté bien.

Yenifer: Bueno también
creo que si logra
persuadir mediante las
promociones, son ofertas
que tiene la marca y he
visto mas que nada en lo
que es Facebook, pero
creo que también en
Instagram, aunque mas
en Facebook. Entonces,
creo que si tiene mayor
llegada al publico vy
también los usuarios
(clientes) reaccionan con
una carita feliz o los
emoticonos y por parte

de la marca hay
respuesta.
éQué objetivo se plantea? Valorar la influencia de la publicidad BTL y sus estrategias utilizadas por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19.
(comentario importante)

Karina: Tiene un buen | Luis: Si tiene un buen | Milagro: Lo que se vio en | Dalmiro: Bueno, yo opino | Yenifer: Si  también
manejo de cdmaras, | manejo de video, quiza | el video no sé mucho de | que si tienen un buen | pienso que tienen un
PREGUNTA 7 plano, secuencia. Se | falté un poco mas en el | eso, pero yo lo he visto | manejo en publicidad y | buen manejo en |la
éSe puede decirquela | permite ver lo que | tema del video Phantom, | bien. Me gustd bastante, | en el sitio se puede | publicidad como dijo mi
publicidad establecida | esencialmente  quieres | creatividad con la | esa es mi opinion. apreciar y visualizar muy | compafera, si lo han

esta bien elaborada?

ver, como esta el local, en
qué condiciones y con los
protocolos en cuanto a lo
que te dice.

campafia, pero después
si, el audio, las imagenes
todo esta correcto.

bien el video.

realizado de una manera
clara de lo que se ve y lo
gue escuchas.

éQué objetivo se plantea? Identificar la estrategia publicitaria y su funcionamiento utilizada por un restaurante de comida rapida frente al COVID-19.

(comentario

importante)




PREGUNTA 8
éCree usted que las
redes sociales de este
restaurante estan bien
manejadas con respecto
a la publicidad?

Karina: Yo creo que si hay
bastante interaccion,
continuidad en el
contenido que se sube.
No es como que se deje
de subir de manera
semanal, sino hay buen
contenido y estan
constantemente
informando sobre las
nuevas cosas que tengan
en cuanto a su producto o
promociones.

Luis: Si tienen un buen
manejo, buena
creatividad y bastante
perfeccion.

Milagro: Yo creo que si
han llegado a cumplir con
el tema de la publicidad
junto con el tema de las
promociones y llegan a
conectar bastante. Creo
también que en sus
paginas tratan de recalcar
siempre los protocolos.

Dalmiro: Tiene buena
creatividad la publicidad.

Yenifer: También pienso
que es un buen manejo
de las redes sociales, ya
que, igual publican diario
y todo lo que estan
ofreciendo también, por
ejemplo, cuando hay
fechas importantes sea
con tematicas, por
ejemplo, navidad,
Halloween o por el dia de
la madre.

éQué objetivo se

plantea? Identificar la imp

ortancia de las estrategias publicitarias BTL en un restaurante de comida rapida fre

nte al COVID-19.

(comentario importante)
Karina: Ah bueno yo creo | Luis: Con el tema de los | Milagro: Bueno, lo que | Dalmiro: Bueno, yo creo | Yenifer: Si, también
gue no todos vivamos de | comentarios negativos, o | han dicho mis | que influyen bastante los | pienso que en realidad
PREGUNTA 9 las redes sociales, porque | sea, uno siempre antes | companeros. Creo que | comentarios negativos, | los comentarios
éQué sensacion le causa | digamos es una | de ir a comer revisa las | muchos revisamos los | porque antes de ir a | negativos siempre van a

leer comentarios
negativos en las redes
sociales del restaurante
de comida rapida?

referencia en cuanto a lo
gue estamos buscando y
si  vemos comentarios
malos y en caso negativos
de alguna manera novaa
influir en la decision de
poder ir a un lugar.

redes sociales porque
quiere informarse y los
comentarios  negativos
son una referencia o una
opinién de la gente que
también va a ese tipo de
restaurantes.

comentarios para poder
ver si el restaurante es
bueno o qué tal es,
cuanta puntuacion debe
tener y todo eso. Yo creo
que uno mismo tiene que
ir y experimentar.

comer o ver una pelicula
uno siempre se fija en las
redes.

existir. Bueno, hay
personas que comentan
porque tienen cierta
disconformidad,
entonces también tiene
qgue ver mucho el
Community Manager,
porque tiene que estar
ahi.

éQué objetivo se plantea? Valorar la influencia de la publicidad BTL y sus estrategias utilizadas por los restaurantes de comida rapida frente al COVID-19.




(comentario importante)

PREGUNTA 10
Respecto a la pregunta
anterior ¢Ha dado un
paso atras con respecto
a su compra al leer
comentarios negativos
en las redes sociales?

Karina: En realidad ya
tengo experiencia previa
con los comentarios
negativos y no siento que
vaya a influir en |Ia
decisiéon porque ya tuve
una experiencia personal,
pero si no la hubiera
tenido los comentarios
serian relativos.

Luis: Como dice Ila
compafiera, tenemos en
mente  una  opinién
propia.  Quien haya
probado el producto
tiene una opinidn propia
(comentario negativo o
positivo), pero soy de las
personas que si veo algun
comentario negativo
tengo que comprobarlo
para poder dar mi punto
de vista, si es verdad o no
es verdad.

Milagro: Yo también
opino lo mismo. Siento
que cada uno tiene una
opinién distinta y
primero tendrias que ir a
ver si la marca cumple
con tus estdndares mas
que todo. Si la atencion
del cliente es buena y la
atencién es adecuada o
es lo que uno espera y si
en realidad el producto
llega a gustar.

Dalmiro: Bueno uno no se
puede dejar guiar, uno
mismo tiene que ir vy
verificar si la atencion es
realmente buena o es
mala.

Yenifer: Si, en realidad en
esta marca claro que he
visto comentarios
negativos, pero en lo
personal no influye
porque no he tenido una
mala experiencia, pero en
este momento no soy
tanto de que si veo un
mal comentario de esa
marca o algo no voy a
dejar de ir a comprar.
Hasta el momento sigo
normal.
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£5e siente identificado con esta publicidad?

pretende llegar al cliente a través de las emociones?
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X Mo aplica
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D: Deficients

Observaciones: NO APLICA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
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Especialidad del validador: Investigacion en Comunicacion y Publicidad
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concso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice sufidencia cuando los items planteados son
suficientas para medir la dimensian

A Aplicable

MA: Muy Aplicable

Aplicable después de corregir [ ]

MNo aplicable [ ]

Fecha: 14/ 11/2021

era- Oy

"
B

BR. RODRIGO LEONARDO RIVERA LOZANO
COMUNICACION Y PUBLICIDAD
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Observaciones: Actualmente el storytelling y el storydoing son puntos importantes para mejorar la redaccion de cada contenido de una campaia

publicitaria para incrementar el vinculo y la atencién del consumidor. Por ello, seria fundamental agregarloal momento de hablar de Publicidad

Emocional.
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Apellidos y nombres del juez validador Orbegoso Castillo Katherine Janet DNI: 40479530
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