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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general, analizar la estrategia de 

comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de 

emergencia Lima, 2021. La investigación fue básica con un diseño de estudio de 

casos. Los datos obtenidos se recopilaron a través de tres entrevistas y una ficha de 

observación analizando el entorno del restobar, tomando en cuenta su manejo por 

redes sociales y su local. Se concluye que, al analizar la estrategia de comunicación 

publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima,  

carecía de ciertas características que resaltan una buena estrategia de comunicación 

publicitaria como identidad de marca e ideas creativas y ello afectó su mensaje 

publicitario 

Palabras clave: Estrategias de comunicación, Planeamiento estratégico, Concepto 

Estratégico, Comunicación Publicitaria  
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to analyze the advertising communication 

strategy of the PK2 DEL PALADAR restobar during the state of emergency Lima, 2021. 

The research was basic with a case study design. The data obtained was collected 

through three interviews and an observation sheet analyzing the surroundings of the 

restobar, taking into account its management through social networks and its location. 

It is concluded that, when analyzing the advertising communication strategy of the PK2 

DEL PALADAR restobar during the state of emergency in Lima, it lacked certain 

characteristics that highlight a good advertising communication strategy such as brand 

identity and creative ideas and this affected its advertising message. 

Keywords: Communication Strategies, Strategic Planning, Strategic Concept, 

Advertising Communication 
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l. INTRODUCCIÓN

Ante la coyuntura actual de la COVID-19, la economía fue devastada mediante un paro 

económico a causa de una estricta cuarentena que puso a toda empresa, negocio y 

persona en crisis. Mediante esta medida el comercio se fue desplomando 

progresivamente. Por ende, algunas empresas optaron por reinventarse e incursionar 

cambiando de rubro. Los únicos rubros permitidos dentro del marco legal fueron los de 

salud, seguridad, transporte y productos de primera necesidad. En este sentido, los 

comercios ambulatorios, gimnasios, museos, teatros, restaurantes, etc., quedaron 

fuera de circulación por varios meses, pero a inicios de mayo el plan de reactivación 

económica siguió en pie con la fase 1 donde permitía la activación económica 

mediante el comercio y producción, estos incluían los restaurantes solo con entrega a 

domicilio (delivery). 

Sin embargo, muchas MYPES y restaurantes no eran conocidos por tener un 

delivery y esto causó el cierre de varios locales comerciales. Ciertos negocios pudieron 

implementarlo mediante un estricto manejo de bioseguridad aprobado previamente por 

el Ministerio de Salud (Minsa) para su operación, pero ahora se regían de un solo 

problema, ¿Cómo volver a fidelizar a sus clientes ante la coyuntura?. El restobar 

estudiado, PK2 DEL PALADAR tuvo que abrir el 27 de mayo del 2020 después de un 

análisis de bioseguridad a sus medidas de seguridad ante la COVID-19.  

Este restobar utilizó una estrategia de comunicación publicitaria que le facilitó 

la aceptación de un cierto número de consumidores que consiguieron mediante años 

de funcionamiento. Entonces se plantea el problema general ¿Cuál es el análisis de la 

estrategia de comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el 

estado de emergencia en Lima, 2021? 

La presente investigación se realizó porque la coyuntura actual afectó a todo 

negocio en el Perú, el restobar PK2 DEL PALADAR trabajaba con un sector más 

cercano al local y brindaba alimentación a trabajadores de la zona, sin embargo, ahora 

con el distanciamiento social han implementado una estrategia de comunicación 

publicitaria que involucra la persuasión del target para ser su preferencia otra vez.  
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Este trabajo se enfocó en analizar la estrategia de comunicación publicitaria 

para así perfeccionarla mediante los resultados y que pueda ser utilizada por otros 

negocios de diferentes rubros que quieran reinventarse y desarrollarse dentro de la 

coyuntura actual. También, se enfocó en poder describir y conocer más sobre lo que 

es una estrategia de comunicación publicitaria y que pueda ser utilizada como 

referencia en futuras investigaciones 

Este trabajo contó con un objetivo general que fue “Analizar la estrategia de 

comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de 

emergencia Lima, 2021”. De esta manera se entendió el plan estratégico que usaron 

y así plasmar su información para el estudio correspondiente. Tuvo dos objetivos 

específicos; uno fue “Definir las características del concepto estratégico proyectado de 

la estrategia de comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el 

estado de emergencia en Lima, 2021”, y el segundo fue “Identificar el planning o 

planeamiento estratégico de la estrategia de comunicación publicitaria del restobar 

PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021”. 
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ll. MARCO TEÓRICO

Méndez (2018) presentó una investigación cuyo objetivo fue promover la participación 

de estos jóvenes en el proyecto cine al paso con una estrategia publicitaria. Tuvo un 

diseño pre experimental, contando con una población a 2400 estudiantes. La técnica 

que usaron fue el cuestionario y el instrumento, una guía de entrevista. La conclusión 

fue que, al aplicar una estrategia publicitaria bien elaborada, puede incentivar la 

participación del público objetivo, en este caso, los jóvenes universitarios que llegaron 

al proyecto “cine al paso”.  

Olaya (2018) presentó una investigación cuyo objetivo fue describir las 

características de la estrategia publicitaria de marketing político usada por los 

candidatos. Dicha investigación cuenta con el diseño básica descriptiva comparativa. 

Contó con una población de 5 candidatos. El instrumento utilizado fue la ficha de 

registro. Se llegó a la conclusión que los candidatos a la alcaldía, no tienen un target 

exacto para dirigir su campaña política, cuentan con un débil mensaje sobre las 

propuestas que quieren realizar y ello no favorece a la campaña. 

Moreno (2017) presentó una investigación cuyo objetivo fue comprobar la 

efectividad de la estrategia publicitaria en Facebook con el posicionamiento de la 

aplicación emotiions profesional entre los psicólogos colegiados. Su diseño fue No 

experimental; su muestra fue de 1800 psicólogos. Su instrumento fue la ficha de 

observación y su técnica la encuesta. Se demostró que la efectividad de la estrategia 

de publicidad en Facebook y su posicionamiento de la aplicación emotiions. Además, 

hubo un alto porcentaje del 81.82% que reconoció esta app en el mensaje publicado 

a través de Facebook. 

Gálvez (2016) presentó una investigación cuyo objetivo era identificar como las 

estrategias publicitarias puede influir en la toma de decisión del público objetivo al 

momento de adquirir algún bien. Dicha investigación tuvo un diseño descriptivo causal 

– explicativo. El instrumento usado fue un cuestionario.  Los estudios revelaron que

Estas estrategias influyen demasiado en la toma de decisiones a la hora de realizar 

una compra.  
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Gonzales (2017) presentó una investigación cuyo objetivo principal fue 

determinar la imagen institucional del centro médico podría mejorar a través de esta 

estrategia de comunicación publicitaria. Se realizó un análisis de documentos validada 

por publicistas para determinar de la eficacia de la estrategia usada. El resultado de 

esta investigación ha demostrado que las estrategias de comunicación publicitaria 

mejoran significativamente la imagen institucional del Centro Médico.  

Lazarte (2017) presentó una investigación cuyo objetivo fue reconocer el uso 

de estrategias de comunicación publicitaria y RR.PP. en “Agentes Globales” y se utilizó 

la matriz de ordenamiento y descripción. Como resultado se demostró que las 

estrategias de comunicación que realizo la empresa fueron muy importantes ya que se 

logró registrar 3370 estudiantes a la campaña de voluntariado internacional. 

Cieza y Domínguez (2018) presentaron una investigación cuyo objetivo fue 

determinar la relevancia del uso de esta estrategia publicitaria y su nivel de efectividad. 

La técnica usada para esta investigación fue la encuesta. Se obtuvo un resultado 

positivo, respecto al nivel de eficacia del mensaje de la estrategia de publicidad y que 

las redes sociales influyen mucho al momento de realizar una compra. 

Quispe (2017) presentó una investigación cuyo objetivo fue, examinar la gestión 

de eventos como herramienta de una estrategia de comunicación publicitaria. Para 

ello, se tuvo que realizar un análisis situacional y definir el público objetivo como 

fundamentos estratégicos de la campaña. Se concluyó que el papel de gestión de 

eventos en una estrategia de comunicación integrada y es fundamental porque las 

comunicaciones se convierten en un diálogo entre la marca y el público. 

Carrillo (2017) presentó una investigación cuyo objetivo tuvo, describir la 

creación de estrategia de comunicación en la campaña publicitaria de la crema dental 

Dento. Se realizo un focus group entre 6 y 8 personas. Se concluyó que es muy 

importante el análisis de la competencia, el análisis estratégico interno, la estrategia 

de marketing, hasta la elaboración e implementación de la estrategia de comunicación 

y que también es muy importante realizar trabajo conjunto entre el cliente y la agencia. 
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López et al. (2018). presentaron una investigación cuyo objetivo fue 

contextualizar el entorno actual de las plataformas tecnológicas con su diseño 

descriptivo; su población fueron empresas de Ecuador con presencia en internet y 

redes sociales. Su instrumento principal fue una computadora con acceso a internet 

que ayudó a recolectar datos.  Se concluyó que, en Ecuador, la red social más utilizada 

en el año 2017 fue Facebook y la población que más usaba eran un público de 19 a 

23 años; centrándose en el contexto empresarial, las pymes tienen poco desarrollo en 

el área de redes sociales, por ende, al emplearlo, no genera mucha diferencia dado 

que es un campo poco desarrollado y no tienen un target objetivo dentro del rango 

establecido. Sin embargo, la implementación de redes sociales es un tema que a futuro 

se va ir desarrollando para su mejor entendimiento y aplicación en pymes para su 

desarrollo. 

Gómez (2018) presentó una investigación cuyo objetivo fue analizar las redes 

sociales, y la formación de mensajes para llegar a la generación millennial. Tiene un 

diseño cualitativo, la población son los millennials y usa método de recolección de 

datos a través de libros, artículos académicos, informes especializados, etc. Se 

concluye que, si se va a utilizar las redes sociales con un fin empresarial o directo, se 

debe tener en cuenta que el mensaje debe ser personalizado para su público objetivo 

y así obtener mejor respuesta de ellos. Esto ayuda a poder obtener seguidores y 

clientes más interesados en tu producto o servicio que puedas ofrecer; pero también 

demanda una gran posibilidad que no a todos les llegue las publicaciones 

personalizadas para ellos mismos es por ello que cada empresa debe realizar un 

estudio de mercado para poder reconocer cada interés o preferencias de su público 

objetivo y ofrecer el producto o servicio que se requiera. 

Herrera y zambrano (2019). presentaron una investigación cuyo objetivo fue 

plantear una propuesta de estrategias de Publicidad ATL y BTL. Se usó el diseño 

cualitativo bibliográfico, su población es 60 clientes del Comercial Dulce manía y 

Arreglos “Sarita” mediante una encuesta y entrevista para la recolección de datos. Se 

concluye que para tener run mejor engagement, se necesita conocer los gustos 

comunicacionales de su público objetivo y así poder permanecer en su memoria a 
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largo plazo para persuadir al cliente a la hora de elegir; más de 48% de la publicidad 

en Instagram es aceptada dado que es una red social frecuente por consumidores 

dentro del segmento observado. 

Saavedra et al. (2020) presentaron una investigación cuyo objetivo fue analizar 

estrategias de comunicación publicitaria dirigidas a diferentes públicos, principalmente 

en televisión y redes sociales. Fue un estudio con enfoque cualitativo exploratorio, su 

población estuvo conformada por 23 campañas premiadas por la y El instrumento que 

usaron fue las fichas de registro. Se concluye que el ATL y el BTL son fundamentales 

si se quiere tener resultados positivos en una campaña, dentro de las estrategias que 

se emplean no se puede dejar de lado las redes sociales, dado que sus escases 

pueden reducir el porcentaje de aprobación de la campaña teniendo como 

consecuencia el fallo de la estrategia publicitaria. 

Zea (2020) presentó una investigación cuyo objetivo fue diseñar estrategias de 

publicidad sensorial para posicionar marcas orgánicas en la parroquia Tarqui de la 

ciudad de Guayaquil. Su diseño fue observacional, con un enfoque mixto. Para esta 

investigación se utilizó instrumentos como la encuesta y la entrevista. Se concluyó que 

la publicidad en Instagram, una plataforma digital, ayuda a visualizar mejor y realzar el 

producto o servicio ofrecido dado que se puede ver y oír la experiencia del consumidor 

y así mismo poder proporcionar credibilidad en su calidad. 

Makgopa (2016) presentó una investigación cuyo objetivo fue investigar la 

planificación de estrategias de comunicación de marketing y campañas de 

automóviles. Presenta un enfoque cualitativo que utiliza la entrevista semiestructurada 

como técnica. Llegaron a la conclusión que el presupuesto de comunicación de 

marketing disponible y los objetivos de comunicación de marketing son de mucha 

consideración. Los participantes señalaron que el presupuesto de comunicación de 

marketing es una consideración importante en la planificación de las estrategias y 

campañas de comunicación de marketing de los concesionarios de automóviles. 

Dicky and Lisdiyanti (2020) presentaron una investigación cuyo objetivo era 

analizar el impacto del entorno empresarial interno en las estrategias de marketing que 
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ver el desempeño del marketing. En este estudio, consideramos el caso de la industria 

minorista en la ciudad de Bandung. El método de investigación es descriptivo. Se 

concluye que el estudio encontró que el entorno interno influye en la estrategia de 

marketing minorista y que la estrategia de marketing también influye en el desempeño 

del marketing. 

Belanche et al. (2019) presentaron una investigación cuyo objetivo fue analizar la 

efectividad de la publicidad para Instagram Stories vs. Facebook Wall. La investigación 

propone que se debe usar las historias de Instagram porque es una estrategia muy 

eficaz y que también se debe crear un perfil comercial para poder difundir mensajes 

publicitarios sin ningún costo. 

La teoría comunicacional relacionada con el presente trabajo es la teoría del 

comportamiento del consumidor. Kotler y Keller ( como se citó en Gómez et al. 2020) 

menciona que, “Una necesidad se convierte en una motivación cuando es lo 

suficientemente fuerte como para llevar a una persona a la acción.” Dentro de la 

psicología del consumidor también hay percepción, aprendizaje y memoria como 

factores que afectan la toma de decisiones del consumidor de acuerdo con 

experiencias que ha tenido al elegir productos o marcas.  

Dentro de la definición conceptual de nuestra variable estrategia de comunicación 

publicitaria, Gonzales (2019) sostuvo que,  una estrategia de comunicación publicitaria 

busca que una marca obtenga la mayor eficacia posible como ventaja frente a sus 

competidores a largo plazo. Con este fin, alude a los conceptos de planificación y 

estrategia, destacando que en la planificación surge el concepto estratégico que 

realiza el planner en la construcción de la marca. Romero (2011) añade que, por otro 

lado, la planificación o el planning, involucra la acción que permite definir los objetivos 

de comunicación, las estrategias utilizadas y la medición de su eficacia. 

De nuestra variable se obtuvo dos sub unidades temáticas que ayudó distinguir las 

categorías y por consiguiente las subcategorías. Estas sub unidades temáticas fueron 

dos, por un lado, el Concepto estratégico, y por otro el Planning o planteamiento 

estratégico. 
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Tomando nuestra primera sub unidad temática, Romero (2011) mencionó que, es 

conveniente que el concepto estratégico haya tenido ciertos requisitos, como la 

simplicidad, que hace mención a una idea que sintetiza significados; es la manera de 

decir algo para transmitir mucho. Transformación, menciona a un mensaje que tiene 

poder de modificar actitudes y comportamiento en los consumidores. Propuesta de 

valor, que transmite un beneficio y confiera la capacidad de ser relevante. Impacto, 

que persuade e influye directamente en el destinatario. Fertilidad, que es la idea que 

inspira al equipo creativo para desarrollar y expresar la creatividad de la campaña.  

Nuestra segunda sub unidad temática fue descrita por Gonzales (2019) y mencionó 

que el planning consiste en definir los objetivos de comunicación, la estrategia para 

alcanzarlos y utilizar la investigación para medir su eficacia. 

III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y Diseño de investigación 

3.1.1  Tipo de investigación 

Fue básica pues según CONCYTEC (2018) la investigación básica cumple el objetivo 

principal de generar nuevos conocimientos científicos mediante trabajos de 

investigación experimentales o teóricos, que tienen la finalidad de entender 

fundamentos de los fenómeno y hechos observables. 

3.1.2  Diseño de investigación 

Contó con un diseño cualitativo, estudio de casos. Según, Soto y Escribano (2019) es 

un estudio en profundidad de un problema en particular, le permite describir y 

profundizar las especificidades de su individualidad. Es útil para diagnosticar o evaluar 

a fondo una determinada situación en el ámbito educativo.  

3.2. Categorías, Subcategorías y matriz de categorización: 

La Primera sub unidad temática es: Concepto estratégico donde encontramos las 

categorías simplicidad con su subcategoría: precisión del mensaje, claridad del 
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mensaje y notoriedad del mensaje. Transformación con su subcategoría: mensaje que 

promueve un cambio de actitud y mensaje que modifica comportamiento del 

consumidor. Propuesta de valor con su subcategoría: bioseguridad. Impacto con su 

subcategoría persuasión del mensaje en el receptor y Fertilidad con su subcategoría: 

Ideas creativas. 

            La segunda sub unidad temática es: Planning o planeamiento estratégico 

donde encontramos las categorías Objetivos de comunicación con sus subcategorías: 

creatividad, imagen de marca e identidad de marca. Estrategias utilizadas con sus 

subcategorías: vía redes sociales, vía telefónica y vía SMS. Medición de la Eficacia 

con sus subcategorías: acción, conocimiento, comprensión y convicción. 

3.3.  Escenario de estudio 

La investigación se centró en el restobar PK2 DEL PALADAR y sus diferentes canales 

de emisión de mensajes publicitarios. Localizado en el distrito de San Martín de Porres. 

3.4.  Participantes 

Los participantes fueron los componentes de la estrategia de comunicación publicitaria 

del restobar PK2 DEL PALADAR: Concepto Estratégico y el Planning o Planeamiento 

Estratégico.  

3.5.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 

3.5.1 Técnica  

La primera técnica empleada fue la ficha de observación que, según Blaxter et al. 

(2000), los métodos o técnicas de observación fueron para que el investigador participe 

observando, registrando y analizando hechos de interés. Su principal objetivo fue 

registrar el comportamiento sin interferir con él. 

Por otro lado, Hernández, et al. (2003) agregó que la observación fue el registro 

sistemático, válido y confiable del comportamiento o de la conducta que se exhibió. 

Que pudo usarse en muchas circunstancias diferentes. Como observadores se debió 
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hacer todo lo posible por mantenerse al margen de la conducta que se está observando 

y así mismo no estorbar ni interferir. 

La segunda técnica que se empleó fue la entrevista y, según Forgueiras (2016) 

el objetivo de una entrevista es para recoger información, puede ser de forma oral o 

personalizada donde se hablan sobre diversos temas, acontecimientos, experiencias, 

opiniones. siempre participan 2 personas, un entrevistador y el entrevistado.  

3.5.2 Instrumento 

El instrumento para la recolección de datos fue la guía de entrevista, según Díaz et al. 

(2013) mencionó que es importante que se haya contado con una guía de entrevista, 

con preguntas que agruparan las categorías basadas en los objetivos del estudio y la 

literatura del tema y de esta manera su haya mejorado su análisis. 

3.6.  Procedimientos 

Para la recolección de datos se emplearon dos técnicas, la primera fue la ficha de 

observación que se utilizó para extraer, observar y analizar la estrategia de 

comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR el día sábado primero de 

mayo del presente año. Como segunda técnica se realizaron tres entrevistas a través 

de la plataforma ZOOM; a diferentes expertos, con diferentes puntos de vista según 

sus experiencias. El primer experto fue Edgardo Paredes, diseñador publicitario con 

diplomado en Cibertec, trabajó en área de publicidad gráfica y actualmente se enfoca 

en publicidad en la UPC; se le entrevistó el día lunes 3 de mayo del presente año a las 

8:40 pm.  

La segunda experta entrevistada el día 4 de mayo del presente año a las 7:30 

pm fue Claudia Morán Hermoza, comunicadora de profesión, especializada en 

publicidad y relaciones públicas y marketing digital, ha trabajado cinco años en el rubro 

de publicidad y en la actualidad es coordinadora de marketing en la empresa Klar. 

La última experta entrevistada fue Dorian Alessandra Castillo el día 11 de mayo 

del presente año al medio día, egresada de ciencias de la comunicación de la USIL, 

especialista en publicidad, con ocho años de experiencia en el rubro, actualmente está 
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en el área de marketing en Starbucks liderando el área de comunicaciones y se 

encarga de todas las estrategias de comunicación. 

Las entrevistas siguieron un formato de exposición donde se planteó la 

estrategia de comunicación publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR investigada, 

también se mostraron imágenes, publicaciones y anexos necesarios para centrar en 

el tema a los expertos y así tener su visión técnica profesional. 

Estas entrevistas fueron transcritas y grabadas por Pierre Fuentes, que facilitó la 

triangulación de datos hecha. También, se tomaron notas de las entrevistas realizadas 

y capturas que se situaron en el apartado de anexos. 

3.7.  Rigor científico 

El presente producto académico cumple con requisitos mínimos de una investigación 

académica con el enfoque cualitativo que dirige sus esfuerzos hacia los resultados 

obtenidos y dirige su procesamiento estrictamente de acuerdo con métodos científicos. 

En primer lugar, para demostrar la validez del instrumento se recurrió al criterio 

subjetivo de tres expertos, quienes evaluaron el constructo del mismo mediante 

rúbrica, cuyos puntajes fueron posteriormente ponderados, a través del coeficiente V 

de Aiken. 

Según Escurra (1989) Para que sea válido, el valor mostrado debe ser mayor a 

0.8, esto es relativo dado que depende del tamaño de la muestra, jueces y expertos.  

Este coeficiente puede tener el valor entre 0 y 1. Sí el valor se acerca a 1 tiene mayor 

validez. Esto demuestra que nuestro instrumento es totalmente valido y aplicable. 

Segundo, la determinación de la confiabilidad del instrumento, para lo cual, se 

recurrió a la revisión de los criterios del paradigma naturalista según Castillo y Vásquez 

(2003) menciona que existen cuatro criterios como la Dependencia, que se basa en 

las herramientas, técnicas e instrumentos para recopilar la información; 

La credibilidad, reconoce si los hallazgos son verdaderos; La conformabilidad Se 

refiere a la neutralidad en el análisis e interpretación de la información, que se logra 

cuando otros investigadores pueden "seguir la pista" y llegar a conclusiones similares. 
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3.8. Método de análisis de datos 

Los datos obtenidos por medio de las entrevistas y también el análisis realizado por la 

ficha de observación se formaron en conjunto para una triangulación de datos 

permitiendo inferir sobre la información recuperada de cada experto con diferentes 

puntos de vista. Además, se tuvo en cuenta la ficha de observación para orientar los 

resultados a un punto objetivo. 

3.9. Aspectos éticos 

En esta investigación se han respetado las ideas originales de los autores citados, con 

la ayuda de las referencias de la 7ª edición del manual APA. Además, esta 

investigación se basa en los lineamientos de investigación otorgada por la Universidad 

César Vallejo. De igual forma, la investigación se hizo desde un punto de vista 

imparcial para poder ser objetivos en el análisis realizado y no tener problemas en la 

recolección de datos.  

Con respecto a los principios éticos, Siurana (2010) La investigación tiene 4 

principios básicos y que son la bases de todos los estándares o directrices que la 

regulan. Estas son la beneficencia, que consiste en prevenir el mal, eliminar el mal o 

hacer el bien a los demás; No maleficiencia refiere a la obligación de no causar daño 

intencionalmente; Justicia, consiste en las desigualdades que se puede tener en el 

ámbito social y por último la Autonomía, respetar y reconocer sus puntos de vista de 

las personas. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Para el resultado del objetivo general; se realizó una ficha de observación y tres guías 

de entrevistas. La estrategia desarrollada contó con un concepto estratégico básico, 

porque desde el punto de vista técnico de los expertos carecía de varios factores para 

ser una buena estrategia. El análisis de la estrategia de comunicación publicitaria del 

restobar se plasmó en tres puntos para poder recuperar a los clientes perdidos por el 

estado de emergencia; el primer punto fue el canal, que fueron varios, redes sociales, 

llamada telefónicas, delivery, WhatsApp y el recojo en tienda. En este punto, el 

restobar se enfocó en la atención personalizada favorable para cada canal y poder 

fidelizar al posible consumidor dependiendo al mensaje emitido por el canal 

correspondiente.   

El punto dos fue sobre el entorno a la comunicación de su bioseguridad, la 

implementación de protocolos e implementos de seguridad para poner en evidencia 

ante los ojos de los posibles consumidores que son un restobar comprometido con la 

salud de sus clientes; esta también fue su propuesta de valor empleada para generar 

confianza e impacto de imagen hacia los posibles consumidores. El tercer punto fue la 

difusión, un factor clave fue el capital invertido, el dueño señaló que se pagaba cada 

quince días una publicidad promocionada por Facebook para tener mayor alcance, los 

tres expertos coincidieron en sus ideas sobre la rentabilidad en redes sociales y cómo 

es más sencillo promocionarse por ese canal dado que, se ajusta al bolsillo del emisor, 

mientras más dinero inviertas, más alcance tendrás. Las publicaciones del restobar 

eran de platillos, acerca de sus protocolos de bioseguridad y la implementación del 

delivery; también se pagó por un trabajo fotográfico de sus platos y su respectiva 

edición. También, se enfocaron en desarrollar la promoción de sus flyers y menús por 

redes sociales para mejor alcance, sin embargo, se observaron varios factores que no 

favorecían como la falta de segmentación para promocionarse y emitir sus mensajes. 

Se enfocaron más en la difusión por redes sociales como Facebook porque podrían 

medir el alcance de cada publicación; se observó que la eficacia era baja pues aún 

faltaba mejorar sus publicaciones. 
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Como resultados del objetivo específico número uno, se obtuvo mediante el 

contraste con la ficha de observación y las entrevista donde, cada categoría fue 

analizada con su sub categoría por medio de tres expertos de la ficha de observación. 

La categoría simplicidad con sus sub categorías: precisión del mensaje, claridad 

del mensaje y notoriedad del mensaje, se contrastó directamente con la parte visual 

de la estrategia de comunicación publicitaria del restobar, la parte de los posts y su 

imagen como restobar. Se analizaron la paleta de colores, su forma de dirigir el 

mensaje y de acuerdo a ello la estructura del mismo. Visualmente, el objetivo principal 

que es dar a conocer la venta de platos de comida mediante imágenes y descripciones 

pequeñas en sus publicaciones, hicieron que se sepa que el mensaje era claro y 

preciso. Sin embargo, se observó que tanto el canal como la manera en cómo lo 

plasmaban, no era la adecuada y según los expertos la precisión del mensaje dentro 

de una estrategia de comunicación publicitaria si tiene mucha relevancia porque el 

mensaje emitido sería más entendible para el posible consumidor y no se aburriría 

descifrando un mensaje más complejo, pero en este caso, el mensaje emitido por el 

restobar no se enfocaba en un solo objetivo, si no solo te da a entender que solo 

venden comida. 

Además, Edgardo Paredes, un experto entrevistado, resaltó que su estrategia 

no estaba segmentada ni enfocada a un público en específico porque era muy básica, 

esto podría deberse al poco conocimiento que manejaban sobre la segmentación en 

redes sociales a consecuencia que su público objetivo eran negocios aledaños y no 

necesitaban segmentar los mensajes que emitían. 

Con la categoría transformación, con sus sub categorías: mensaje que 

promueve un cambio de actitud y mensaje que modifica comportamiento del 

consumidor; se precisa que, el comportamiento que se podría modificar sería un 

cambio de actitud debido a la coyuntura, donde se desarrolló la estrategia de 

comunicación publicitaria. Por ejemplo, el uso de mascarilla para pasar a recoger el 

producto o al recibirlo por delivery. Otro punto que mencionaron los expertos fue que 

su mensaje no es tan fuerte como para pensar que podría generar un cambio 
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significativo, sin embargo, solo podría tener ligeros cambios como el ya mencionado. 

Además, la categoría propuesta de valor, con la sub categoría bioseguridad, pusieron 

en evidencia este factor señalado, donde los expertos coincidían que la bioseguridad 

era una propuesta de valor principal ante la coyuntura por la inseguridad que muchos 

clientes podrían tener; un punto que se señala en la ficha de observación fue que esta 

propuesta de valor no era muy única ni original, dado que la mayoría de 

establecimientos optaron por ella. 

El análisis de la categoría impacto junto con su sub categoría persuasión del 

mensaje en el receptor, tuvo resultados claros, pues, tanto los expertos como lo 

observado se basaron en que la persuasión para un consumo del producto va por 

varios factores que son según el tipo de servicio, este restobar contaba con imágenes 

de platillos que incentivaban al factor principal de compra, el hambre, la necesidad de 

obtener algo para satisfacer una necesidad primaria y sus publicaciones eran un poco 

básicas para generar ello. 

La sub categoría de ideas creativas dentro de la categoría fertilidad, también 

arrojaron resultados discrepantes, por un lado, la ficha de observación se enfocó en lo 

visual, la forma de emitir mensajes, la manera en cómo estaba estructurada cada 

publicación y la imagen que se daba al público, por otro lado, los expertos señalaron 

la parte más técnica, donde mencionaron que no contaba con ideas creativas esta 

estrategia del restobar, por varias razones, como la sencillez, creatividad y originalidad. 

Como resultado del segundo objetivo específico se obtuvieron diferentes puntos 

de vista por parte de los expertos y la ficha de observación, donde la categoría 

objetivos de comunicación y sus sub categorías, creatividad, imagen de marca e 

identidad de marca, pusieron puntos claros sobre la estrategia de comunicación 

publicitaria del restobar. El primer punto que se resaltó fue sobre la falta de creatividad 

dentro del plan desarrollado, no se optaron por ideas creativas, el segundo punto fue 

sobre la imagen de marca donde se señaló que no existe como tal pues una imagen, 

técnicamente hablando, se construye con tiempo y varios factores, como los patrones 

al momento de comunicar un mensaje gráfico o que demuestre la imagen de la marca. 
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El tercer punto resaltado fue sobre su identidad como restobar, donde se señaló 

que aún falta perfeccionar el uso de logos para todas sus publicaciones e imágenes 

que podrían emplear. 

En la categoría estrategias utilizadas, se señalaron con las sub categorías, los 

canales que fueron empleados, redes sociales, telefonía, SMS. El análisis empleado 

en estos canales mediante la ficha de observación fue muy visual, el contraste con los 

expertos trajo resultados muy similares, pues se coincidió que las redes sociales 

fueron y serán muy rentables ante la coyuntura, donde el alcance es de acuerdo a 

cuánto dinero inviertas; la llamada telefónica también se consideró un buen canal por 

su contacto directo con el cliente, por otro lado, SMS se consideró solo como un canal 

de difusión, pues no podría haber un retorno del mensaje. Se resaltó que es factible 

tener más de un canal donde emitir los mensajes publicitarios porque ello ayuda al 

desarrollo de la estrategia de comunicación publicitaria. 

La última categoría fue complementada con nuestra teoría comunicacional 

sobre el compartimiento del consumidor ante una necesidad; con las sub categorías 

conocimiento, comprensión, convicción y acción. Dio a entender las fases para la toma 

de decisión incluyendo la necesidad primaria de comer. Estos resultados que 

explicaron los expertos fueron más técnicos porque resaltaron que un posible 

consumidor debe ser interceptado por los mensajes publicitarios de la empresa con 

una cantidad necesaria, pues al abrumar mucho al consumidor, este podría rechazar 

el mensaje, algo que el restobar no realizaba, porque promocionaban sus 

publicaciones cada quince días dejando espacio para que el posible consumidor no se 

aburra. El retorno del cliente al local podría depender de varios factores, como el gusto 

por la comida, la atención y quizá por la necesidad. Los pasos para que un posible 

consumidor llegue a la etapa de convicción es depende de cada cliente, y eso se 

lograría con una buena segmentación. 

A partir de los hallazgos obtenidos para el objetivo general, se encontró que el 

punto de difusión empleado dentro de la estrategia de comunicación publicitaria del 

restobar es de vital importancia y debe hacerse en diferentes canales, siguiendo un 
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concepto estratégico previo como el desarrollado. En el ámbito internacional, estos 

hallazgos son coincidentes con Zambrano y Herrera (2019), cuya investigación acerca 

del análisis de las estrategias publicitarias se emplearían de acuerdo al tipo de canal 

favorable para dichas estrategias, determinó que el tipo de mensaje emitido depende 

del canal de difusión por el que se transmite el mensaje al posible consumidor 

concluyendo que este puede variar de acuerdo al canal elegido y posiblemente tendría 

un impacto diferente. 

En el ámbito nacional, los resultados fueron coincidentes con Cieza y 

Domínguez (2018), cuya investigación acerca de la efectividad de las redes sociales 

como medio de difusión para posicionarse en la mente del público objetivo, determinó 

que,  los comentarios de los expertos y la ficha de observación mencionados sobre la 

rentabilidad de promocionarse por redes sociales y su eficacia para posicionarse en la 

mente del consumidor más rápido es cierto y recomendable, concluyendo que, el 

restobar optó por una buena idea de promocionarse por redes sociales, sin embargo, 

se debió trabajar más en la imagen como marca para generar un impacto en la mente 

del posible consumidor. 

En cuanto a la fundamentación teórica, los resultados encontrados para el 

objetivo general fueron coincidentes con la teoría de la diversión, planteada por Quispe 

(2017), considerando que dentro de la sub unidad temática, Concepto Estratégico, se 

menciona los factores que influyen en la estrategia de comunicación publicitaria son 

importante porque ayuda a un buen desarrollo de la misma, esta teoría resaltó este 

punto porque menciona la influencia de todos estos factores que ayudan a cambiar el 

comportamiento del posible consumidor para la adquisición del servicio o producto y 

no cambiar el servicio o producto brindado, afirmando que el restobar cuenta con este 

factor de generar un cambio mediante el valor agregado que es bioseguridad para el 

uso de mascarillas. 

A partir de los hallazgos obtenidos para el objetivo específico uno, se encontró 

que, al aplicar el instrumento, hubo semejanzas y diferencias dentro de la sub unidad 

temática Concepto Estratégico con algunos antecedentes. La estrategia de 
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comunicación publicitaria presentó mala segmentación cuando pasó al entorno de 

redes sociales donde solamente emitían mensajes publicitarios al azar. En el ámbito 

internacional, estos hallazgos son coincidentes con Gómez (2018), cuya investigación 

sobre el análisis de la personalización de los mensajes publicitarios para una target 

segmentado determinó que, cuando se lanza una publicidad se debe enfocar en un 

público determinado y más aún si la estrategia se desarrolla también en redes sociales 

donde es más fácil segmentar tu público objetivo, así pueda tener un impacto más 

directo, concluyendo que la estrategia de comunicación publicitaria analizada le faltó 

un análisis de segmentación para saber a dónde dirigir el mensaje, la personalización 

del mismo mensaje, y su identidad como marca para poder llegar al posible 

consumidor, tal y como lo resalta el autor. 

En el ámbito nacional, los resultados encontrados fueron coincidentes con 

Carrillo (2017), cuya investigación acerca de la descripción de la campaña de 

comunicación publicitaria para poder enfatizar en los puntos más resaltantes e 

importantes determinó, que una campaña no puede ser exitosa si no se brinda una 

propuesta de valor consistente dentro de la característica de una buena estrategia de 

comunicación publicitaria. Concluyendo que, una buena propuesta de valor puede 

llegar a convertirse en un insight que podría generar más fidelización en los posibles 

consumidores. 

En cuanto a la fundamentación teórica, los resultados encontrados para el 

objetivo general fueron coincidentes con la teoría de La Motivación Humana, la 

Pirámide de Maslow y la Publicidad, planteada por Gonzales (2017), considerando que 

el motivo de generar una persuasión al momento de efectuar una compra del posible 

consumidor depende mucho del factor mencionado por Maslow, la necesidad primaria 

de comer y por ello satisfacer la necesidad de hambre. Afirmando que, una estrategia 

de comunicación publicitaria depende mucho de la manera en cómo se emite la 

publicidad, se debe tratar de persuadir al posible consumidor para efectuar una 

compra. Por ello, se debe analizar la estrategia que se va a utilizar y tener un concepto 

estratégico para su desarrollo, tal y como lo plantea el objetivo general y el objetivo 

específico número uno respectivamente. 
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A partir de los hallazgos obtenidos para el objetivo específico número dos, se 

encontró que dentro de los objetivos de comunicación del restobar se maneja lo que 

viene a ser la imagen de la misma empresa como un punto clave para el desarrollo de 

la estrategia, sin embargo, este carece de imagen e identidad de marca. En el ámbito 

internacional, estos hallazgos son coincidentes con Makgopa (2016), cuya 

investigación acerca del planeamiento que se tiene en una estrategia de comunicación, 

el presupuesto disponible y los objetivos de la comunicación en este caso vendría a 

ser la creatividad, imagen de marca y la identidad de marca son de mucha 

consideración y muy importantes, concluyendo que el restobar no ha desarrollado bien 

sus objetivos de comunicación para el buen desarrollo de su estrategia de 

comunicación publicitaria. 

En el ámbito nacional, los resultados encontrados fueron discrepantes con 

Moreno (2017), cuya investigación acerca de la determinación de la efectividad de una 

estrategia publicitaria ante un producto o servicio para su alcance en el mercado, 

determinó que la estrategia empleada debería ser suficiente para obtener una 

respuesta, sin embargo la estrategia de comunicación publicitaria analizada del 

restobar, no solo se enfocaba en un canal digital, sino también en contacto directo 

presencial que no fue suficiente porque se calificó como una estrategia muy básica, 

concluyendo que una buena estrategia de comunicación publicitaria no se basa solo 

en un canal, sino también en planeamiento estratégico tomando en base un buen 

concepto para su desarrollo en los canales necesarios dependiendo al contexto. 

En cuanto a la fundamentación teórica, los resultados encontrados para el 

objetivo específico número dos, fueron discrepantes con la teoría de la frecuencia, 

planteada por Gálvez (2016), considerando que una persona no suele recordar un 

mensaje publicitario o producto cuando lo observa por primera vez, por ello resaltan la 

necesidad de repetir la publicidad de manera frecuente para que no pueda ser 

olvidada, sin embargo, no solo se debe repetir una publicidad, también se debe 

generar una necesidad en el posible consumidor para obtener una respuesta, 

afirmando que,  se carece de factores y más énfasis en el mensaje para que pueda 

ser considerada una estrategia sólida tomando en cuenta la teoría.  
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V. CONCLUSIONES

Primero: Se concluye que, al analizar la estrategia de comunicación publicitaria del 

restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 

carecía de ciertas características que resaltan una buena estrategia de 

comunicación publicitaria como identidad de marca e ideas creativas y ello 

afectó su mensaje publicitario,  esto fue  validado por el punto de vista de tres 

expertos en la materia que, a su parecer, señalan como básica la estrategia 

analizada y que necesitaría mejorar y reajustar sus diseños, segmentación e 

imagen como empresa. 

Segundo: Se concluye que, esta estrategia de comunicación publicitaria no había 

desarrollado bien ciertas características como la de impacto e ideas creativas, 

esto fue a causa de perder a su público objetivo que eran comercios aledaños 

y pasarse a un entorno digital donde se debe segmentar bien el tipo de público 

a dirigirse. Además, se resaltó que el mensaje emitido por el restobar era básico, 

sin embargo, contaban con una buena propuesta de valor para la coyuntura. 

Esto datos permitieron determinar que el concepto estratégico que contaban 

era muy básico.  

Tercero: Se concluye que, los canales fueron adecuados para la emisión del mensaje, 

sin embargo, no se desarrolló según lo planeado, pues a pesar de utilizar 

buenos canales de difusión, estos no eran explotados de manera correcta por 

falta de ideas creativas y porque el restobar carecía de imagen de marca a 

causa de la poca necesidad de trabajarla. Por otro lado, desarrollaron de 

manera correcta la teoría del comportamiento del consumidor generando una 

necesidad primaria en los posibles consumidores. 
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda que, se invierta más en producir flyers publicitarios que 

garanticen su buena imagen y que contribuya a la identidad de marca para 

fijarse en su público objetivo. 

Segundo: Se recomienda identificar siempre al público objetivo para tener claro el 

mensaje que se emitirá y cómo transmitirlo, esto conlleva una capacitación en 

redes sociales para poder conocer el manejo y la segmentación dentro de un 

entorno digital. 

Tercero: Se recomienda la implementación de un equipo creativo para el uso de 

estrategias de comunicación publicitarias donde no se deje de lado la teoría del 

comportamiento del consumidor que es basándose en generar una necesidad 

por satisfacer.  
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ANEXOS 



ANEXO 1: MATRIZ DE CATEGORIZACIÓN

TÍTULO: Análisis de la estrategia de comunicación publicitaria de restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia, Lima, 2021 

UNIDAD 
TEMÁTICA 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL Sub Unidades 
temáticas 

Categorías Sub- categorías 

 ESTRATEGIA DE 
COMUNICACIÓN 
PUBLICITARIA 

Gonzales (2011) sostiene que una 
estrategia de comunicación 
publicitaria 
Busca que una marca obtenga la 
mayor eficacia posible como 
ventaja frente a sus 
competidores a largo 
plazo. Con este fin, alude a los 
conceptos de planificación y 
estrategia, destacando que, en la 
planificación, surge el concepto 
estratégico que realiza el planner 
en la construcción de la marca 
(Romero, 2011), mientras que la 
planificación o el planning, 
involucra la acción que permite 
definir los objetivos de 
comunicación, las estrategias 
utilizadas y la medición de su 
eficacia. 

A partir de la definición 
conceptual planteada, la 
unidad temática ESTRATEGIA 
DE COMUNICACIÓN 
PUBLICITARIA, se subdivide en 
concepto estratégico y 
planeamiento estratégico 
(Planning), dando lugar a un 
conjunto de categorías y 
subcategorías que estructuran 
el instrumento de recojo de 
datos en la presente 
investigación. 

CONCEPTO 
ESTRATÉGICO 

Simplicidad 
Precisión del mensaje. 

Claridad del mensaje 

Notoriedad del mensaje 

Transformación 

Mensaje que promueve un 
Cambio de actitud 

Mensaje que modifica 
comportamiento del 

consumidor 

Propuesta de valor Bioseguridad 

Impacto Persuasión del mensaje en 
el receptor 

Fertilidad Ideas creativas 

PLANNING o 
PLANEAMIENTO 
ESTRATÉGICO 

Objetivos de comunicación 
Creatividad 

Imagen de marca 

Identidad de marca 

Estrategias utilizadas 
Vía redes sociales 

Vía telefónica 

Vía SMS 

Medición de la Eficacia 

Conocimiento 

Comprensión 

Convicción 

Acción 
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