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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, analizar la estrategia de
comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de
emergencia Lima, 2021. La investigacion fue basica con un disefio de estudio de
casos. Los datos obtenidos se recopilaron a través de tres entrevistas y una ficha de
observacion analizando el entorno del restobar, tomando en cuenta su manejo por
redes sociales y su local. Se concluye que, al analizar la estrategia de comunicacion
publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima,
carecia de ciertas caracteristicas que resaltan una buena estrategia de comunicacion
publicitaria como identidad de marca e ideas creativas y ello afect6 su mensaje
publicitario

Palabras clave: Estrategias de comunicacién, Planeamiento estratégico, Concepto
Estratégico, Comunicacion Publicitaria



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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|. INTRODUCCION

Ante la coyuntura actual de la COVID-19, la economia fue devastada mediante un paro
econOmico a causa de una estricta cuarentena que puso a toda empresa, hegocio 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 Unicos 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 circulacion por varios meses, pero a inicios de mayo el plan de reactivacion
econOmica siguid en pie con la fase 1 donde permitia la activacion econémica
mediante el comercio y produccion, estos incluian los restaurantes solo con entrega a

domicilio (delivery).

Sin embargo, muchas MYPES y restaurantes no eran conocidos por tener un
delivery y esto causoé 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 operacion, pero ahora se regian de un solo
problema, ¢Cémo 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

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

Este restobar utilizé6 una estrategia de comunicacion publicitaria que le facilitd
la aceptacion de un cierto nimero de consumidores que consiguieron mediante afios
de funcionamiento. Entonces se plantea el problema general ¢, Cual es el analisis de la
estrategia de comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el

estado de emergencia en Lima, 20217

La presente investigacion se realizdé porque la coyuntura actual afecté a todo
negocio en el Peru, el restobar PK2 DEL PALADAR trabajaba con un sector mas
cercano al local y brindaba alimentacion a trabajadores de la zona, sin embargo, ahora
con el distanciamiento social han implementado una estrategia de comunicacion

publicitaria que involucra la persuasién del target para ser su preferencia otra vez.



Este trabajo se enfocé en analizar la estrategia de comunicacion publicitaria
para asi 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 enfoc6 en poder describir y conocer méas sobre lo que
es una estrategia de comunicacion publicitaria y que pueda ser utilizada como

referencia en futuras investigaciones

Este trabajo conté con un objetivo general que fue “Analizar la estrategia de
comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de
emergencia Lima, 2021”. De esta manera se entendié el plan estratégico que usaron
y asi plasmar su informacion para el estudio correspondiente. Tuvo dos objetivos
especificos; uno fue “Definir las caracteristicas del concepto estratégico proyectado de
la estrategia de comunicacion 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 comunicacion publicitaria del restobar
PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021”.



Il. MARCO TEORICO

Méndez (2018) present6 una investigacion cuyo objetivo fue promover la participacion
de estos jovenes en el proyecto cine al paso con una estrategia publicitaria. Tuvo un
disefio pre experimental, contando con una poblacion a 2400 estudiantes. La técnica
gue usaron fue el cuestionario y el instrumento, una guia de entrevista. La conclusion
fue que, al aplicar una estrategia publicitaria bien elaborada, puede incentivar la
participacion del puablico objetivo, en este caso, los jévenes universitarios que llegaron

al proyecto “cine al paso”.

Olaya (2018) presentdé una investigacion cuyo objetivo fue describir las
caracteristicas de la estrategia publicitaria de marketing politico usada por los
candidatos. Dicha investigacion cuenta con el disefio basica descriptiva comparativa.
Cont6 con una poblacion de 5 candidatos. El instrumento utilizado fue la ficha de
registro. Se llegd a la conclusion que los candidatos a la alcaldia, no tienen un target
exacto para dirigir su campafia politica, cuentan con un débil mensaje sobre las

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

Moreno (2017) presenté una investigacion cuyo objetivo fue comprobar la
efectividad de la estrategia publicitaria en Facebook con el posicionamiento de la
aplicacién emotiions profesional entre los psicélogos colegiados. Su disefio fue No
experimental; su muestra fue de 1800 psicélogos. Su instrumento fue la ficha de
observacion y su técnica la encuesta. Se demostr6 que la efectividad de la estrategia
de publicidad en Facebook y su posicionamiento de la aplicacién emotiions. Ademas,
hubo un alto porcentaje del 81.82% que reconocid esta app en el mensaje publicado

a través de Facebook.

Galvez (2016) presentd una investigacion cuyo objetivo era identificar como las
estrategias publicitarias puede influir en la toma de decision del publico objetivo al
momento de adquirir algun bien. Dicha investigacidn tuvo un disefio 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.



Gonzales (2017) presentd0 una investigacion cuyo objetivo principal fue
determinar la imagen institucional del centro médico podria mejorar a través de esta
estrategia de comunicacién publicitaria. Se realiz6 un analisis de documentos validada
por publicistas para determinar de la eficacia de la estrategia usada. El resultado de
esta investigacion ha demostrado que las estrategias de comunicacion publicitaria

mejoran significativamente la imagen institucional del Centro Médico.

Lazarte (2017) presentd una investigacion cuyo objetivo fue reconocer el uso
de estrategias de comunicacién publicitaria y RR.PP. en “Agentes Globales” y se utilizé
la matriz de ordenamiento y descripcidon. Como resultado se demostré que las
estrategias de comunicacion que realizo la empresa fueron muy importantes ya que se

logré registrar 3370 estudiantes a la campafia de voluntariado internacional.

Cieza y Dominguez (2018) presentaron una investigacion cuyo objetivo fue
determinar la relevancia del uso de esta estrategia publicitaria y su nivel de efectividad.
La técnica usada para esta investigacion 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) presenté una investigacion cuyo objetivo fue, examinar la gestion
de eventos como herramienta de una estrategia de comunicacion publicitaria. Para
ello, se tuvo que realizar un andlisis situacional y definir el publico objetivo como
fundamentos estratégicos de la campafa. Se concluyé que el papel de gestién de
eventos en una estrategia de comunicacion integrada y es fundamental porque las

comunicaciones se convierten en un dialogo entre la marca y el publico.

Carrillo (2017) presenté una investigacion cuyo objetivo tuvo, describir la
creacion de estrategia de comunicacion en la campafa publicitaria de la crema dental
Dento. Se realizo un focus group entre 6 y 8 personas. Se concluyé que es muy
importante el andlisis de la competencia, el analisis estratégico interno, la estrategia
de marketing, hasta la elaboracion e implementacion de la estrategia de comunicacion

y que también es muy importante realizar trabajo conjunto entre el cliente y la agencia.



Loépez et al. (2018). presentaron una investigacion cuyo objetivo fue
contextualizar el entorno actual de las plataformas tecnoldgicas con su disefio
descriptivo; su poblacion fueron empresas de Ecuador con presencia en internet y
redes sociales. Su instrumento principal fue una computadora con acceso a internet
gue ayudo a recolectar datos. Se concluyo que, en Ecuador, la red social mas utilizada
en el aflo 2017 fue Facebook y la poblacion que mas usaba eran un publico de 19 a
23 afios; centrandose en el contexto empresarial, las pymes tienen poco desarrollo en
el area de redes sociales, por ende, al emplearlo, no genera mucha diferencia dado
gue es un campo poco desarrollado y no tienen un target objetivo dentro del rango
establecido. Sin embargo, la implementacion de redes sociales es un tema que a futuro
se va ir desarrollando para su mejor entendimiento y aplicacién en pymes para su

desarrollo.

Gbomez (2018) presentd una investigacion cuyo objetivo fue analizar las redes
sociales, y la formacion de mensajes para llegar a la generacién millennial. Tiene un
disefio cualitativo, la poblacion son los millennials y usa método de recoleccion de
datos a través de libros, articulos 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 publico objetivo
y asi obtener mejor respuesta de ellos. Esto ayuda a poder obtener seguidores y
clientes mas 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 publico

objetivo y ofrecer el producto o servicio que se requiera.

Herrera y zambrano (2019). presentaron una investigacion cuyo objetivo fue
plantear una propuesta de estrategias de Publicidad ATL y BTL. Se uso el disefo
cualitativo bibliografico, su poblacion es 60 clientes del Comercial Dulce mania y
Arreglos “Sarita” mediante una encuesta y entrevista para la recoleccion de datos. Se
concluye que para tener run mejor engagement, se necesita conocer los gustos

comunicacionales de su publico objetivo y asi poder permanecer en su memoria a



largo plazo para persuadir al cliente a la hora de elegir; mas 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 investigacion cuyo objetivo fue analizar
estrategias de comunicacion publicitaria dirigidas a diferentes publicos, principalmente
en television y redes sociales. Fue un estudio con enfoque cualitativo exploratorio, su
poblacion estuvo conformada por 23 campafias 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 campafa, 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 aprobacién de la campafa teniendo como

consecuencia el fallo de la estrategia publicitaria.

Zea (2020) presentd una investigacion cuyo objetivo fue disefiar estrategias de
publicidad sensorial para posicionar marcas organicas en la parroquia Tarqui de la
ciudad de Guayaquil. Su disefio fue observacional, con un enfoque mixto. Para esta
investigacion se utilizé instrumentos como la encuesta y la entrevista. Se concluyé 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 oir la experiencia del consumidor

y asi mismo poder proporcionar credibilidad en su calidad.

Makgopa (2016) presentd una investigacion cuyo objetivo fue investigar la
planificacion de estrategias de comunicacibn de marketing y campafias de
automoviles. Presenta un enfoque cualitativo que utiliza la entrevista semiestructurada
como técnica. Llegaron a la conclusion que el presupuesto de comunicacion de
marketing disponible y los objetivos de comunicacion de marketing son de mucha
consideracion. Los participantes sefialaron que el presupuesto de comunicacion de
marketing es una consideracion importante en la planificacion de las estrategias y

campafas de comunicacion de marketing de los concesionarios de automoviles.

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

analizar el impacto del entorno empresarial interno en las estrategias de marketing que



ver el desempefio del marketing. En este estudio, consideramos el caso de la industria
minorista en la ciudad de Bandung. El método de investigacion es descriptivo. Se
concluye que el estudio encontré que el entorno interno influye en la estrategia de
marketing minorista y que la estrategia de marketing también influye en el desempefio

del marketing.

Belanche et al. (2019) presentaron una investigacion cuyo objetivo fue analizar la
efectividad de la publicidad para Instagram Stories vs. Facebook Wall. La investigacion
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 ningun costo.

La teoria comunicacional relacionada con el presente trabajo es la teoria del
comportamiento del consumidor. Kotler y Keller ( como se citd en Gémez et al. 2020)
menciona que, “Una necesidad se convierte en una motivacion cuando es lo
suficientemente fuerte como para llevar a una persona a la accion.” Dentro de la
psicologia del consumidor también hay percepcion, 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 definicibn conceptual de nuestra variable estrategia de comunicacion
publicitaria, Gonzales (2019) sostuvo que, una estrategia de comunicacion 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 planificacion y
estrategia, destacando que en la planificacién surge el concepto estratégico que
realiza el planner en la construccién de la marca. Romero (2011) afiade que, por otro
lado, la planificacion o el planning, involucra la accion que permite definir los objetivos

de comunicacion, las estrategias utilizadas y la medicion de su eficacia.

De nuestra variable se obtuvo dos sub unidades tematicas que ayudo distinguir las
categorias y por consiguiente las subcategorias. Estas sub unidades tematicas fueron
dos, por un lado, el Concepto estratégico, y por otro el Planning o planteamiento

estratégico.



Tomando nuestra primera sub unidad tematica, Romero (2011) menciond que, es
conveniente que el concepto estratégico haya tenido ciertos requisitos, como la
simplicidad, que hace mencion a una idea que sintetiza significados; es la manera de
decir algo para transmitir mucho. Transformacidén, 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,
qgue 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 campafa.

Nuestra segunda sub unidad tematica fue descrita por Gonzales (2019) y menciond
que el planning consiste en definir los objetivos de comunicacién, la estrategia para

alcanzarlos y utilizar la investigacién para medir su eficacia.

Ill. METODOLOGIA

3.1 Tipoy Disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Fue basica pues segun CONCYTEC (2018) la investigacion basica cumple el objetivo
principal de generar nuevos conocimientos cientificos mediante trabajos de
investigacion experimentales o tedricos, que tienen la finalidad de entender

fundamentos de los fenbmeno y hechos observables.
3.1.2 Disefo de investigacién

Conto con un disefio cualitativo, estudio de casos. Segun, 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 util para diagnosticar o evaluar

a fondo una determinada situacion en el &mbito educativo.
3.2. Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion:

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

categorias simplicidad con su subcategoria: precision del mensaje, claridad del



mensaje y notoriedad del mensaje. Transformacion con su subcategoria: mensaje que
promueve un cambio de actitud y mensaje que modifica comportamiento del
consumidor. Propuesta de valor con su subcategoria: bioseguridad. Impacto con su
subcategoria persuasion del mensaje en el receptor y Fertilidad con su subcategoria:

Ideas creativas.

La segunda sub unidad temética es: Planning o planeamiento estratégico
donde encontramos las categorias Objetivos de comunicacién con sus subcategorias:
creatividad, imagen de marca e identidad de marca. Estrategias utilizadas con sus
subcategorias: via redes sociales, via telefénica y via SMS. Medicion de la Eficacia

con sus subcategorias: accion, conocimiento, comprension y conviccion.
3.3. Escenario de estudio

La investigacion se centré en el restobar PK2 DEL PALADAR vy sus diferentes canales

de emision de mensajes publicitarios. Localizado en el distrito de San Martin de Porres.
3.4. Participantes

Los participantes fueron los componentes de la estrategia de comunicacion publicitaria
del restobar PK2 DEL PALADAR: Concepto Estratégico y el Planning o Planeamiento
Estratégico.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:
3.5.1 Técnica

La primera técnica empleada fue la ficha de observacion que, segun Blaxter et al.
(2000), los métodos o técnicas de observacion 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, Hernandez, et al. (2003) agrego que la observacion fue el registro
sistematico, valido y confiable del comportamiento o de la conducta que se exhibio.

Que pudo usarse en muchas circunstancias diferentes. Como observadores se debid



hacer todo lo posible por mantenerse al margen de la conducta que se esta observando

y asi mismo no estorbar ni interferir.

La segunda técnica que se empleod fue la entrevista y, segun Forgueiras (2016)
el objetivo de una entrevista es para recoger informacion, 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 recoleccién de datos fue la guia de entrevista, segun Diaz et al.
(2013) menciond que es importante que se haya contado con una guia de entrevista,
con preguntas que agruparan las categorias basadas en los objetivos del estudio y la

literatura del tema y de esta manera su haya mejorado su andlisis.
3.6. Procedimientos

Para la recoleccion de datos se emplearon dos técnicas, la primera fue la ficha de
observacion que se utiliz6 para extraer, observar y analizar la estrategia de
comunicacién publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR el dia sabado primero de
mayo del presente afio. Como segunda técnica se realizaron tres entrevistas a través
de la plataforma ZOOM; a diferentes expertos, con diferentes puntos de vista segun
sus experiencias. El primer experto fue Edgardo Paredes, disefiador publicitario con
diplomado en Cibertec, trabajo en area de publicidad gréfica y actualmente se enfoca
en publicidad en la UPC; se le entrevisto6 el dia lunes 3 de mayo del presente afio a las
8:40 pm.

La segunda experta entrevistada el dia 4 de mayo del presente afio a las 7:30
pm fue Claudia Moran Hermoza, comunicadora de profesion, especializada en
publicidad y relaciones publicas y marketing digital, ha trabajado cinco afios en el rubro
de publicidad y en la actualidad es coordinadora de marketing en la empresa Klar.

La ultima experta entrevistada fue Dorian Alessandra Castillo el dia 11 de mayo
del presente afio al medio dia, egresada de ciencias de la comunicacion de la USIL,

especialista en publicidad, con ocho afios de experiencia en el rubro, actualmente esta
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en el area de marketing en Starbucks liderando el area de comunicaciones y se

encarga de todas las estrategias de comunicacion.

Las entrevistas siguieron un formato de exposicion donde se planted la
estrategia de comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR investigada,
también se mostraron imagenes, publicaciones y anexos necesarios para centrar en

el tema a los expertos y asi tener su visidn técnica profesional.

Estas entrevistas fueron transcritas y grabadas por Pierre Fuentes, que facilitd la
triangulacion de datos hecha. También, se tomaron notas de las entrevistas realizadas
y capturas que se situaron en el apartado de anexos.

3.7. Rigor cientifico

El presente producto académico cumple con requisitos minimos de una investigacién
académica con el enfoque cualitativo que dirige sus esfuerzos hacia los resultados
obtenidos y dirige su procesamiento estrictamente de acuerdo con métodos cientificos.

En primer lugar, para demostrar la validez del instrumento se recurrio al criterio
subjetivo de tres expertos, quienes evaluaron el constructo del mismo mediante
rabrica, cuyos puntajes fueron posteriormente ponderados, a través del coeficiente V
de Aiken.

Segun Escurra (1989) Para que sea valido, el valor mostrado debe ser mayor a
0.8, esto es relativo dado que depende del tamafio de la muestra, jueces y expertos.
Este coeficiente puede tener el valor entre 0 y 1. Si el valor se acerca a 1 tiene mayor

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

Segundo, la determinacion de la confiabilidad del instrumento, para lo cual, se
recurrio a la revision de los criterios del paradigma naturalista segun Castillo y Vasquez
(2003) menciona que existen cuatro criterios como la Dependencia, que se basa en
las herramientas, técnicas e instrumentos para recopilar la informacion;
La credibilidad, reconoce si los hallazgos son verdaderos; La conformabilidad Se
refiere a la neutralidad en el analisis e interpretacion de la informacion, que se logra

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

Los datos obtenidos por medio de las entrevistas y también el analisis realizado por la
ficha de observacién se formaron en conjunto para una triangulaciébn de datos
permitiendo inferir sobre la informacion recuperada de cada experto con diferentes
puntos de vista. Ademas, se tuvo en cuenta la ficha de observacion para orientar los

resultados a un punto objetivo.
3.9. Aspectos éticos

En esta investigacion se han respetado las ideas originales de los autores citados, con
la ayuda de las referencias de la 72 edicion del manual APA. Ademas, esta
investigacion se basa en los lineamientos de investigacion otorgada por la Universidad
César Vallejo. De igual forma, la investigacion se hizo desde un punto de vista
imparcial para poder ser objetivos en el andlisis realizado y no tener problemas en la

recoleccién de datos.

Con respecto a los principios éticos, Siurana (2010) La investigacion tiene 4
principios basicos y que son la bases de todos los estandares o directrices que la
regulan. Estas son la beneficencia, que consiste en prevenir el mal, eliminar el mal o
hacer el bien a los demas; No maleficiencia refiere a la obligaciéon de no causar dafio
intencionalmente; Justicia, consiste en las desigualdades que se puede tener en el
ambito social y por dltimo la Autonomia, respetar y reconocer sus puntos de vista de

las personas.

12



IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Para el resultado del objetivo general; se realizé una ficha de observacion y tres guias
de entrevistas. La estrategia desarrollada conté con un concepto estratégico basico,
porque desde el punto de vista técnico de los expertos carecia de varios factores para
ser una buena estrategia. El analisis de la estrategia de comunicacion publicitaria del
restobar se plasmo 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 telefénicas, delivery, WhatsApp y el recojo en tienda. En este punto, el
restobar se enfocé en la atencion 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 comunicacion de su bioseguridad, la
implementacion 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
difusion, un factor clave fue el capital invertido, el duefio sefial6 que se pagaba cada
quince dias una publicidad promocionada por Facebook para tener mayor alcance, los
tres expertos coincidieron en sus ideas sobre la rentabilidad en redes sociales y como
es mas sencillo promocionarse por ese canal dado que, se ajusta al bolsillo del emisor,
mientras mas dinero inviertas, mas alcance tendras. Las publicaciones del restobar
eran de platillos, acerca de sus protocolos de bioseguridad y la implementacion del
delivery; también se pag6 por un trabajo fotografico de sus platos y su respectiva
edicién. También, se enfocaron en desarrollar la promocion de sus flyers y menus por
redes sociales para mejor alcance, sin embargo, se observaron varios factores que no
favorecian como la falta de segmentacion para promocionarse y emitir sus mensajes.
Se enfocaron mas en la difusion por redes sociales como Facebook porque podrian
medir el alcance de cada publicacion; se observé que la eficacia era baja pues aun

faltaba mejorar sus publicaciones.
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Como resultados del objetivo especifico niumero uno, se obtuvo mediante el
contraste con la ficha de observacion y las entrevista donde, cada categoria fue

analizada con su sub categoria por medio de tres expertos de la ficha de observacion.

La categoria simplicidad con sus sub categorias: precision del mensaje, claridad
del mensaje y notoriedad del mensaje, se contrastod directamente con la parte visual
de la estrategia de comunicacion 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
gue es dar a conocer la venta de platos de comida mediante imagenes y descripciones
pequefias en sus publicaciones, hicieron que se sepa que el mensaje era claro y
preciso. Sin embargo, se observd que tanto el canal como la manera en como lo
plasmaban, no era la adecuada y segun los expertos la precisién del mensaje dentro
de una estrategia de comunicacion publicitaria si tiene mucha relevancia porque el
mensaje emitido seria mas entendible para el posible consumidor y no se aburriria
descifrando un mensaje mas complejo, pero en este caso, el mensaje emitido por el
restobar no se enfocaba en un solo objetivo, si nho solo te da a entender que solo

venden comida.

Ademas, Edgardo Paredes, un experto entrevistado, resalté que su estrategia
no estaba segmentada ni enfocada a un publico en especifico porque era muy basica,
esto podria deberse al poco conocimiento que manejaban sobre la segmentacion en
redes sociales a consecuencia que su publico objetivo eran negocios aledafios y no

necesitaban segmentar los mensajes que emitian.

Con la categoria transformacién, con sus sub categorias: mensaje que
promueve un cambio de actitud y mensaje que modifica comportamiento del
consumidor; se precisa que, el comportamiento que se podria modificar seria un
cambio de actitud debido a la coyuntura, donde se desarroll6 la estrategia de
comunicacién 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 podria generar un cambio
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significativo, sin embargo, solo podria tener ligeros cambios como el ya mencionado.
Ademas, la categoria propuesta de valor, con la sub categoria bioseguridad, pusieron
en evidencia este factor sefialado, donde los expertos coincidian que la bioseguridad
era una propuesta de valor principal ante la coyuntura por la inseguridad que muchos
clientes podrian tener; un punto que se sefiala en la ficha de observacién fue que esta
propuesta de valor no era muy Unica ni original, dado que la mayoria de

establecimientos optaron por ella.

El analisis de la categoria impacto junto con su sub categoria persuasion del
mensaje en el receptor, tuvo resultados claros, pues, tanto los expertos como lo
observado se basaron en que la persuasion para un consumo del producto va por
varios factores que son segun el tipo de servicio, este restobar contaba con imagenes
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

bésicas para generar ello.

La sub categoria de ideas creativas dentro de la categoria fertilidad, también
arrojaron resultados discrepantes, por un lado, la ficha de observacion se enfoco en lo
visual, la forma de emitir mensajes, la manera en cédmo estaba estructurada cada
publicacién y la imagen que se daba al publico, por otro lado, los expertos sefialaron
la parte mas 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 especifico se obtuvieron diferentes puntos
de vista por parte de los expertos y la ficha de observacién, donde la categoria
objetivos de comunicacion y sus sub categorias, creatividad, imagen de marca e
identidad de marca, pusieron puntos claros sobre la estrategia de comunicacion
publicitaria del restobar. El primer punto que se resalté 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 sefialé 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 grafico o que demuestre la imagen de la marca.
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El tercer punto resaltado fue sobre su identidad como restobar, donde se sefiald
gue aun falta perfeccionar el uso de logos para todas sus publicaciones e imagenes

que podrian emplear.

En la categoria estrategias utilizadas, se sefialaron con las sub categorias, los
canales que fueron empleados, redes sociales, telefonia, SMS. El andlisis empleado
en estos canales mediante la ficha de observacion fue muy visual, el contraste con los
expertos trajo resultados muy similares, pues se coincidié que las redes sociales
fueron y seran muy rentables ante la coyuntura, donde el alcance es de acuerdo a
cuanto dinero inviertas; la llamada telefonica también se considerd un buen canal por
su contacto directo con el cliente, por otro lado, SMS se considerd solo como un canal
de difusién, pues no podria haber un retorno del mensaje. Se resalté que es factible
tener mas de un canal donde emitir los mensajes publicitarios porque ello ayuda al

desarrollo de la estrategia de comunicacion publicitaria.

La dltima categoria fue complementada con nuestra teoria comunicacional
sobre el compartimiento del consumidor ante una necesidad; con las sub categorias
conocimiento, comprension, conviccion y accion. Dio a entender las fases para la toma
de decision incluyendo la necesidad primaria de comer. Estos resultados que
explicaron los expertos fueron mas 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 podria rechazar
el mensaje, algo que el restobar no realizaba, porque promocionaban sus
publicaciones cada quince dias dejando espacio para que el posible consumidor no se
aburra. El retorno del cliente al local podria depender de varios factores, como el gusto
por la comida, la atencion y quiza por la necesidad. Los pasos para que un posible
consumidor llegue a la etapa de conviccion es depende de cada cliente, y eso se

lograria con una buena segmentacion.

A partir de los hallazgos obtenidos para el objetivo general, se encontré que el
punto de difusion empleado dentro de la estrategia de comunicacion 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 ambito internacional, estos
hallazgos son coincidentes con Zambrano y Herrera (2019), cuya investigacion acerca
del andlisis de las estrategias publicitarias se emplearian de acuerdo al tipo de canal
favorable para dichas estrategias, determind que el tipo de mensaje emitido depende
del canal de difusion por el que se transmite el mensaje al posible consumidor
concluyendo que este puede variar de acuerdo al canal elegido y posiblemente tendria

un impacto diferente.

En el &ambito nacional, los resultados fueron coincidentes con Cieza y
Dominguez (2018), cuya investigacion acerca de la efectividad de las redes sociales
como medio de difusion para posicionarse en la mente del publico objetivo, determind
que, los comentarios de los expertos y la ficha de observacién mencionados sobre la
rentabilidad de promocionarse por redes sociales y su eficacia para posicionarse en la
mente del consumidor mas rapido es cierto y recomendable, concluyendo que, el
restobar opt6 por una buena idea de promocionarse por redes sociales, sin embargo,
se debi6 trabajar mas en la imagen como marca para generar un impacto en la mente

del posible consumidor.

En cuanto a la fundamentacion tedrica, los resultados encontrados para el
objetivo general fueron coincidentes con la teoria de la diversién, planteada por Quispe
(2017), considerando que dentro de la sub unidad tematica, Concepto Estratégico, se
menciona los factores que influyen en la estrategia de comunicacion publicitaria son
importante porque ayuda a un buen desarrollo de la misma, esta teoria resalto este
punto porque menciona la influencia de todos estos factores que ayudan a cambiar el
comportamiento del posible consumidor para la adquisicion 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 patrtir de los hallazgos obtenidos para el objetivo especifico uno, se encontrd
que, al aplicar el instrumento, hubo semejanzas y diferencias dentro de la sub unidad

tematica Concepto Estratégico con algunos antecedentes. La estrategia de
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comunicaciéon publicitaria presentd mala segmentacion cuando paso al entorno de
redes sociales donde solamente emitian mensajes publicitarios al azar. En el ambito
internacional, estos hallazgos son coincidentes con Gomez (2018), cuya investigacion
sobre el analisis de la personalizacion de los mensajes publicitarios para una target
segmentado determind que, cuando se lanza una publicidad se debe enfocar en un
publico determinado y mas aun si la estrategia se desarrolla también en redes sociales
donde es mas facil segmentar tu publico objetivo, asi pueda tener un impacto mas
directo, concluyendo que la estrategia de comunicacion publicitaria analizada le falto
un analisis de segmentacion para saber a donde dirigir el mensaje, la personalizacion
del mismo mensaje, y su identidad como marca para poder llegar al posible

consumidor, tal y como lo resalta el autor.

En el ambito nacional, los resultados encontrados fueron coincidentes con
Carrillo (2017), cuya investigacion acerca de la descripcion de la campafia de
comunicacion publicitaria para poder enfatizar en los puntos méas resaltantes e
importantes determing, que una campafa no puede ser exitosa si no se brinda una
propuesta de valor consistente dentro de la caracteristica de una buena estrategia de
comunicacién publicitaria. Concluyendo que, una buena propuesta de valor puede
llegar a convertirse en un insight que podria generar mas fidelizacion en los posibles

consumidores.

En cuanto a la fundamentacion tedrica, los resultados encontrados para el
objetivo general fueron coincidentes con la teoria de La Motivacibn Humana, la
PirAmide de Maslow y la Publicidad, planteada por Gonzales (2017), considerando que
el motivo de generar una persuasion 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 comunicacion publicitaria depende mucho de la manera en como 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

especifico numero uno respectivamente.
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A partir de los hallazgos obtenidos para el objetivo especifico nimero dos, se
encontré que dentro de los objetivos de comunicacion 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 ambito
internacional, estos hallazgos son coincidentes con Makgopa (2016), cuya
investigacion acerca del planeamiento que se tiene en una estrategia de comunicacion,
el presupuesto disponible y los objetivos de la comunicacion en este caso vendria a
ser la creatividad, imagen de marca y la identidad de marca son de mucha
consideracion y muy importantes, concluyendo que el restobar no ha desarrollado bien
sus objetivos de comunicacion para el buen desarrollo de su estrategia de

comunicacion publicitaria.

En el ambito nacional, los resultados encontrados fueron discrepantes con
Moreno (2017), cuya investigacion acerca de la determinacién de la efectividad de una
estrategia publicitaria ante un producto o servicio para su alcance en el mercado,
determind que la estrategia empleada deberia ser suficiente para obtener una
respuesta, sin embargo la estrategia de comunicacion publicitaria analizada del
restobar, no solo se enfocaba en un canal digital, sino también en contacto directo
presencial que no fue suficiente porque se calific6 como una estrategia muy basica,
concluyendo que una buena estrategia de comunicacion 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 fundamentacion tedrica, los resultados encontrados para el
objetivo especifico numero dos, fueron discrepantes con la teoria de la frecuencia,
planteada por Galvez (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 mas énfasis en el mensaje para que pueda

ser considerada una estrategia sélida tomando en cuenta la teoria.
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V. CONCLUSIONES

Primero: Se concluye que, al analizar la estrategia de comunicacion publicitaria del
restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima,
carecia de ciertas caracteristicas que resaltan una buena estrategia de
comunicacion publicitaria como identidad de marca e ideas creativas y ello
afectd su mensaje publicitario, esto fue validado por el punto de vista de tres
expertos en la materia que, a su parecer, sefialan como basica la estrategia
analizada y que necesitaria mejorar y reajustar sus disefios, segmentacion e

imagen como empresa.

Segundo: Se concluye que, esta estrategia de comunicacién publicitaria no habia
desarrollado bien ciertas caracteristicas como la de impacto e ideas creativas,
esto fue a causa de perder a su publico objetivo que eran comercios aledafios
y pasarse a un entorno digital donde se debe segmentar bien el tipo de publico
adirigirse. Ademas, se resalté que el mensaje emitido por el restobar era basico,
sin embargo, contaban con una buena propuesta de valor para la coyuntura.
Esto datos permitieron determinar que el concepto estratégico que contaban

era muy basico.

Tercero: Se concluye que, los canales fueron adecuados para la emisién del mensaje,
sin embargo, no se desarroll6 segun lo planeado, pues a pesar de utilizar
buenos canales de difusion, estos no eran explotados de manera correcta por
falta de ideas creativas y porque el restobar carecia de imagen de marca a
causa de la poca necesidad de trabajarla. Por otro lado, desarrollaron de
manera correcta la teoria del comportamiento del consumidor generando una

necesidad primaria en los posibles consumidores.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda que, se invierta mas en producir flyers publicitarios que
garanticen su buena imagen y que contribuya a la identidad de marca para
fijarse en su publico objetivo.

Segundo: Se recomienda identificar siempre al publico objetivo para tener claro el
mensaje que se emitird y como transmitirlo, esto conlleva una capacitacion en
redes sociales para poder conocer el manejo y la segmentacion dentro de un

entorno digital.

Tercero: Se recomienda la implementacién de un equipo creativo para el uso de
estrategias de comunicacion publicitarias donde no se deje de lado la teoria del
comportamiento del consumidor que es basandose en generar una necesidad

por satisfacer.
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TITULO: Analisis de la estrategia de comunicacién publicitaria de restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia, Lima, 2021

UNIDAD
TEMATICA

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION
PUBLICITARIA

DEFINICION CONCEPTUAL

Gonzales (2011) sostiene que una
estrategia de comunicacion
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 planificacion y
estrategia, destacando que, en la
planificacion, surge el concepto
estratégico que realiza el planner
en la construccion de la marca
(Romero, 2011), mientras que la
planificacion o el planning,
involucra la accion que permite
definir los objetivos de
comunicacion, las estrategias
utilizadas y la medicién de su
eficacia.

DEFINICION OPERACIONAL

A partir de la definicion
conceptual planteada, la
unidad tematica ESTRATEGIA
DE COMUNICACION
PUBLICITARIA, se subdivide en
concepto estratégicoy
planeamiento estratégico
(Planning), dando lugar a un
conjunto de categorias y
subcategorias que estructuran
el instrumento de recojo de
datos en la presente
investigacion.

Sub Unidades
tematicas

CONCEPTO
ESTRATEGICO

PLANNING o
PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

ANEXO 1: MATRIZ DE CATEGORIZACION

Categorias

Simplicidad

Transformacién

Propuesta de valor

Impacto

Fertilidad

Objetivos de comunicacion

Estrategias utilizadas

Medicién de la Eficacia

Sub- categorias

Precision del mensaje.
Claridad del mensaje
Notoriedad del mensaje
Mensaje que promueve un
Cambio de actitud
Mensaje que modifica
comportamiento del
consumidor
Bioseguridad

Persuasion del mensaje en
el receptor
Ideas creativas

Creatividad
Imagen de marca
Identidad de marca
Via redes sociales
Via telefénica

Via SMS
Conocimiento

Comprensién
Conviccién
Accién



ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA DE OBIETIVOS VARIABLE SUB UNIDADES CATEGORIAS SUBCATEGORIAS METODOLOGIA
INVESTIGACION TEMATICAS
PROBLEMA GEMERAL: Objetivo General Pracisian del mensaje
TIPD DE INVESTIGACION:
. L | Anslizar la estrategia de comunicacidn Simplicidad Claridad del menzaje La i_“"Et."EE'Ci":‘" cualitativa fue de tipo
#Cual es el analisis de la estrategiz publicitariz  del restobar PKZ  del TR —— asplicada:
de comunicacion publicitaria del | pgjzdar durants el estado de emergencia HI"I"‘F'I'IS-E'E Para Wargas (200%), la investigacian
restobar PK2 DEL PALADAR Lima, 2021. v : d aplicada nlac'lbe . el nnmhre{ de
dursnte el estado de emergenciz, e “inyestigacién prictica o empirica®,
Lima 20217 promusve un S3MBIS | que se caracteriza porgue buscs |3
Transformacion E!E sctitud . aplicacion o utilizadien  de  los
Objetivos Especificos CONCEPTO Menzzje que modifics | onocimientos adquiridos, a la vez
PROBLEMAS ESPECIFICDS: ESTRATEGICO Cm‘np:rtaﬁ'nel;ntc} gzl que e adguieren otros, después de
consurnidar : - - I
A implementar y sistematizar |z practica
#Cuales son las caracteristicas del ) - Propuesta de Bioseguridad bazzdz en investigacicn. El uso del
—— tad Definir las caracteristicas del concepto valar iient | tad o
Concepto es r_ateglcu proyectado estratégico proyectado de |2 estr ia de _ conocimiento y los resultados de
de |z estrategia de comunicacion . 5 Impactao Persuasion investigacion que da comao resultado
L comunicacion publicitaria del restobar ESTRATEGLA P - . ) _
publicitaria del restobar PK2 DEL del menszje en una forma riguross, organizada v
PEZ DEL PALADAR durante el estado de PUBLICITARIA ol recento . L. .
PALADAR . duran.te el estado de emergendia en Lima, 2021 &l rece .:,r sistematica de conocer la reslidad.
emergencis en Lima, 20217 Fertilidad Id=as creativas
Creatividad DISERO DE INVESTIGACIGN:

o Imagen de marca El disefic gue tuve esta investigacian
iComo e el pglappips o | demtificar =l glanning o planeamiento Otl_letl_'.rﬂs .qe d_-.mgidad d=marca | fus  fenomenclégico que, segdn
planeamienta estratégico de |z | 2stratégico  de Iz estrategiz  de comunicacion : _ - Herndndez, Fernandsz y Baptists
estrstegia de  comunicacion comunicacién| publicitaria del restobar PLANMNING o i .redas -S:..EIEES [2014) definiercn como el emplec de
publicitaria del restobar PK2 DEL | PK2 DEL PALADAR durante el estada de PLANEAMIENTO Estrategias Viz teetonics diferentes puntos de vista a través de
PALADAR.EIUFEI'I:IE 2| estado de emergendia en |JITIE_, 2021, ESTHATEGICD LItIlIZEH:IES Via SME la Equriencia FerFIClr{iﬂl'IEdE par [E]
emergencia en Lima, 20217 Arcién interaccién con el fendmenc

Medicion de la
Eficacia

Conccimisnto

Compransien

Conviccidn

estudizdo.




TITULO: Andlisis de la estrategia de comunicacién publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021

ANEXO 3: FICHA DE VALIDACION — GUIA DE ENTREVISTA

TITULO:

NOMBRE Y APELLIDOS: Katherine Orbegoso Castillo
GRADO ACADEMICO: Magister

Estrategias de
comunicacion
publicitaria

CONCEPTO
ESTRATEGICO

Precision del ¢+ Cuanto influye la precision del mensaje en una
mensaje estrategia de comunicacién publicitaria?
Claridad del +El mensaje desarrollado a través de la estrategia
Simplicidad mensaje de comunicacion publicitaria por parte del restobar
PK2 del Paladar presenta claridad?
Notoriedad del ¢ Este mensaje emitido por la estrategia de
mensaje comunicacion publicitaria del restobar PK2 del
Paladar tiene notoriedad?
Mensaje que
promueve un ¢+ Esta estrategia de comunicacidn publicitaria
cambio de puede promover un cambio en la actitud de los
actitud posibles consumidores?
Transformacion Mensaje que
madifica
Comportamient | ; Se podria llegar a afirmar que el mensaje podria
o del modificar el comportamiento del consumidor?
consumidor
Este restobar ofrece buena bioseguridad al
Propuesta de consumidor, ;podria ser considerada una buena
valor Bioseguridad | propuesta de valor tomado en cuenta la coyuntura

actual?




Persuasidn del
mensaje en el

{De qué manera un mensaje puede persuadir al

Impacto S .
P receptor receptor y como esto puede beneficiar al emisor?
Ideas creativas ¢ La estrategia de comunicacion publicitaria del
Fertilidad restobar PK2 del Paladar cuenta con ideas

creativas?

PLANNING o
PLANEAMIEN
TO
ESTRATEGICO

Creatividad ¢La estrategia de comunicacion publicitaria del
restobar PKZ del Paladar es considerada una
estrategia creativa?
Obijetivos de Imagen de ¢ La estrategia de comunicacion publicitaria
comunicacidn marea presentada ayudaria a tener una buena imagen de
marca?
Identidad de ¢El restobar PK2 del Paladar contaria con una
marca identidad de marca? j Por que?
Via redes Hoy en dia jqué tan rentable es realizar una
soclales publicidad en redes sociales?
Estrateglas Via telefonica | & Cuan fiable es utilizar la llamada telefénica para
utilizadas poder generar ventas o fidelizar a un consumidor?
Via SMS ¢Los SMS aun podrian ser considerados un canal

eficaz en ventas?

Medickdn de la
Eficacia

Conocimiento

4 Cuanto puede tardar un individuo en tener
conocimiento del producto o servicio brindado por
el restobar mediante una publicidad y qué factores

intervienen para esto?

Comprensidn

Teniendo en cuenta que el posible consumidor ya

sabe del producto o servicio que brinda el restobar

4como funciona su razonamiento para la toma de
la decision?

Conviccién £ Cuanto tarda un posible consumidor en llegar a la
etapa de conviccidn antes de comprar el producto
v gue factores influyen?
Accidn ¢La compra generada por el ahora consumidor

garantiza su retorno al local? ; Qué influencia
negativa podria tener para que no vuelva a
consumir el producto?

OBSERVACIONES:

FECHA DE REVISION: 29/04/2021

,V,—S’—’*”)b

40479590.Comunicadora social
DNI [/ Cargo
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TITULO:

NOMBRE Y APELLIDOS: HILMER ANDRES LUNA VICTORIA CABRERA

GRADO ACADEMICO: MAGISTER

Estrategias de
comunicacion
publicitaria

CONCEPTO
ESTRATEGICO

Precisidn del ¢ Cuanto influye la precisién del mensaje en una
mensaje estrategia de comunicacién publicitaria?
Claridad del | ¢ El mensaje desarrollado a través de |a estrategia
Simplicidad mensaje de comunicacion publicitaria por parte del restobar
plicida .
PK2 del Paladar presenta claridad?
Notoriedad del ¢ Este mensaje emitido por la estrategia de
mensaje comunicacion publicitaria del restobar PK2 del
Paladar tiene notoriedad?
Mensaje que
promueve un ¢ Esta estrategia de comunicacion publicitaria
cambio de puede promover un cambio en la actitud de los
actitud posibles consumidores?
Transformacion Mensaje que
maodifica
Comportamient | ; Se podria llegar a afirmar que el mensaje podria
odel modificar el comportamiento del consumidor?
consumidor
Este restobar ofrece buena bioseguridad al
Propuesta de consumidor, ;podria ser considerada una buena
valor Bioseguridad | propuesta de valor tomado en cuenta la coyuntura

actual?




Persuasion del

¢ De qué manera un mensaje puede persuadir al

negativa podria tener para que no vuelva a
consumir el producto?

mensaje en el
Impacto rec;p[ur receptor y come esto puede beneficiar al emisor? X
Ideas creativas ¢ La estrategia de comunicacion publicitaria del
Fertilidad restobar PK2 del Paladar cuenta con ideas X
creativas?
Creatividad ¢ La estrategia de comunicacién publicitaria del
restobar PK2 del Paladar es considerada una X
estrategia creativa?
Objetivos de Imagen de ¢ La estrategia de comunicacion publlicitaria
comunicacion marca presentada ayudaria a tener una buena imagen de X
marca?
Identidad de & El restobar PK2 del Paladar contaria con una X
PLANNING o marca identidad de marca? ;Por qué? :
PMNESMIEN Via ’f’des Hoy en dia ;qué tan rentable es realizar una X
ESTRATEGICO sociales publicidad en redes sociales? -
Estrategias Via telefénica i Cuan fiable es utilizar la llamada telefénica para
utilizadas poder generar ventas o fidelizar a un consumidor? ’
Via SMS ¢ Los SMS aun podrian ser considerados un canal
eficaz en ventas? )
Conocimiento ¢ Cuanto puede tardar un individuo en tener
conocimiento del producto o servicio brindado por X
el restobar mediante una publicidad y qué factores -
intervienen para esto?
Comprensidn Teniendo en cuenta que el posible consumidor ya
sabe del producto o servicio que brinda el restobar X
) ¢como funciona su razonamiento para la toma de ‘
Meﬂﬁg‘lﬂe la la decisién?
Conviceion ¢ Cuanto tarda un posible consumidor en llegar a la
etapa de conviccion antes de comprar el producio X
y que factores influyen?
Accién iLa compra generada por el ahora consumidor
garantiza su retorno al local? ;Qué influencia X

OBSERVACIONES:

FECHA DE REVISION: 28 / 04 / 2021

DNI : 40625049

Cargo: Docente Tiempo Completo




TITULO:

TITULO: Analisis de la estrategia de comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021

NOMBRE Y APELLIDOS: Mariano Oclavio Vargas Arias |

GRADO ACADEMICO: Maestro de docencia universitara - Especialidad audiovisual

Estrategias de
comunicacion
publicilaria

CONCEPTO
ESTRATEGICO

¢ Cuanto influye la precision del mensaje en una

mensajc estrategia de comunicacién publicitaria? X X
Clandad del ¢El mensaje desarrollado a través de la
Simplicidad mensaje estrategia de comunicacién publicitaria por parte | X X
del restobar PK2 del Paladar presenta claridad?
Notonedad del (Este mensaje emitido por la estrategia de
mensaje comunicacién publicitaria del restobar PK2 del | X X
Paladar tiene notoriedad?
Mensaje que | £oya estrategia de comunicacion publicitaria
W: puede promover un cambio en la actitudde los | X X
actitud posibles consumidores?
Transformacion | Mensaje que
modifica :Se podria llegar a afirmar que el mensaje
empadamizat podria modificar el comportamiento del X X
o del consumidor?
consumidor
Bioseguridad Este restobar ofrece buena bioseguridad al
roRuesia de consumidor, ;podria ser considerada una buena
valor propuesta de valor tomado en cuenta la X X

coyuntura actual?




Persuasion del

¢+ De qué manera un mensaje puede persuadir al

mensaje en el
Impacto rec;p,m receptor y como esto puede beneficiar al emisor? X
Ideas creativas ¢ La estrategia de comunicacidn publicitaria del
Fertilidad restobar PK2 del Paladar cuenta con ideas X
creativas?
Creatividad ¢ La estrategia de comunicacién publicitaria del
restobar PK2 del Paladar es considerada una X
estrategia creativa?
Obietivas de Imagen de i La estrategia de comunicacion publicitaria
coniu,.,,cﬁcién marca presentada ayudaria a tener una buena imagen de X
marca?
Identidad de ¢ El restobar PK2 del Paladar contaria con una X
PLANNING o marea identidad de marca? ;Por qué? -
Pmmignmm Via f‘“'es Hoy en dia ;qué tan rentable es realizar una X
ESTRATEGICO sociales publicidad en redes sociales? -
Estrategias Via telefénica é/Cuan fiable es utilizar la llamada telefénica para
utilizadas poder generar ventas o fidelizar a un consumidor? ‘
Via SMS ¢ Los SMS aun podrian ser considerados un canal
eficaz en ventas? -
Conacimiento ¢ Cuanto puede tardar un individuo en tener
conocimiento del producto o servicio brindado por X
el restobar mediante una publicidad y qué factores -
intervienen para esto?
Comprensian Teniendo en cuenta que el posible consumidor ya
sabe del producto o servicio que brinda el restobar X
) ¢ como funciona su razonamiento para la toma de -
Me%‘ﬁg‘lﬂe la la decision?
Conviccion ¢ Cuanto tarda un posible consumidor en llegar a la
etapa de conviccion antes de comprar el producto X
y que factores influyen?
Accidn éLa compra generada por el ahora consumidor
garantiza su retorno al local? ;Qué influencia X

negativa podria tener para que no vuelva a
consumir el producto?

OBSERVACIONES:

FECHA DE REVISION: 30/04/2021

DNI: 45088071




ANEXO 4: FICHA DE VALIDACION - FICHA DE OBSERVACION

Anadlisis de la eslrategia de comunicacion publicitaria del restobar PK2 DEL
PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021

NOMBRE ¥ APELLIDOS: Mariano Dctavio Vargas Aria

GRADO ACADEMICO: Magister

Teniendo en cuenta |a estrategia de comurscackdn pukblictaria del restobar P2 ded Faladar, analizar si
guardan relackdn con las subcategorias.

Sub Unidades . . | NO OBSERVACIONES
temdticas Categomias Sub- categorias
Precisiin del mensaje i
Simplicidad Claridad del mensajes %
Notoriedad del mensaje i
Mi=nsaje gue promueve un cambic N
= achiud
COMCEFTO Transfomacian Memsae que modhica
ESTRATEGID Comportamienio del consumidor «
Propuesta de valor Biaseguridad S
Persuasion del mensaje en el ]
Impacto recepice .
Farslidad Iideas creativas "
Craabiwdad W
Objesivos de Imagen de marca i
COMmunicacian
lo=nbdad de mianca o
la redes sooales N
Wia beled
PLANNING o Est utikradas - e *
FLANEAMIENTD Wia SMS B
ESTRATEGICD
Booion u
Conoamenio W
Medicidn de la Eficada
Comprensicn W
Conwioo on W

Dato adfciora’ Las cafegonias plasmacas son obiendas segln Gonzakes (20711). Estralegas oe
comunicacion publiotana.

Instrucciones:
El validador tendra que visualizar v analizar i [a ficha de observacion estla

planteada de manera correcta, cualquier acolacion, cormaccion o aporte sera
plasmado an la parle de observacion de abajo.

OBSERVACIONES DEL VALIDADOR:

FECHA DE REVISION 30/4/2021

45088071 . Comunicador social
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Andlisis de la estrategia de comunicacién publicitaria del restobar PK2 DEL
PALADAR durante el estado de emergencia en Lima, 2021

NOMBRE ¥ APELLIDOS: HILMER ANDRES LUNA VICTORIA CABRERA
GRADD ACADEMICO: MAGISTER

Teniendo en cusnta la estrategia de comunicacién publicitaria del restobar PE2 del Paladar, analizar si

guardan relacian con las subcategorias.

Sub Unidades

" i " 1] MO ORSERVACIONES
temdticas Categorizs Sub- categorias

Precsion del mersaje X
Simplicidad Claridad del mensaje kY
Hatonedad del mersaje i
Mensaje que promusve un cambio W

de actibud
CONCEFTO Transfarmacidn Mersaje que modifica x
ESTRATEGICO Compariamienio del consumidar "
Propussla de valor Bicseguridad x
Persuasitn del mensaje en o x
Impacta recepiar "
Fertilidad Ideas creathvas i
Creatividad x
Omjetivos de Imagen de marca ]

comunicacon

IdanSdad de marca i
Via redes socisles W

Wi tebaftni
PLANMNING o Estrategias utii zadas = _E e *

PLANEAMIENTO Via SMS

ESTRATEGICO

Acon X

Medicion de la Eficacia

Conogmienio

Comprensién

Conviccitn

Dato adicional Las cafegorias plasmadas son obienidas seglin Gonzales (20711). Estrategias de
cOmumtacitn pubiciians.

Instrucclones:

El validador tendra que visualizar y analizar si la ficha de observacidn esta
planteada de manera correcta, cualguier acotacion, comeecidn o aporte serd
plasmado en la parte de observacién de abajo.

OBSERVACIONES DEL VALIDADOR:

FECHA DE REVISION

28 704/ 2021
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< 1

Dz 30625049

Cargo: Docente Tiempo Completo



Andlisis de la estrategia de comunicacidn publicitaria del restobar PK2 DEL

PALADAR durante &l estado de emergencia en Lima, 2021

NOMBRE Y APELLIDOS: Katherine Orbegoso Castillo

GRADD ACADEMICO: Magister

Teniendo en cuenta la estrategia de comunicacién publicitaria del restobar PE2 del Paladar, analizar i
guardan relacidn con las subcategorias.

Sub Unidades - i - 5l MO OBSERYACIONES
temditicas Categorias Sub- categorias
Precsitn del mersaje ]
Simplicidad Claridad del mensaje W
Matoredad del mersaje X
Mensaje que promueve un cambio x
de actibud
CONCEFTO Transformacidn Mensaje que modifica
ESTRATEGICO Comparamienis del consurmidar -
Propussia de valor Bics=guridad X
Persuasitn del mensajs en = W
Impacta recaplar x
Fertil idsd Ideas creathvas x
Creatividad x
Citjetivos die Imagen de marca ®
COETILINi GGt
|d=nSdad de marca x
Via redes sociales x
Wia tebeftni
PLANNING o Estrategias ullizadas = _E e
PLANEAMIENTO Via SMS
ESTRATEGICO
ArCoon ¥
Conoomienlo x
Medicitn de la Eficacia Comararion .
Conviccitn x

Date adicional Las calegorias plasmadas son obfenidas segin Gonzales (2071). Estrategias de
COmunEacon pubicifans.

Instrucciones:

El validador tendrd que visualizar v analizar i la ficha de observacidn esta
planteada de manera correcta, cualkguier acotacién, comeccidn o apore serd
plasmado en la parte de observacién de abajo.

OBSERVACIONES DEL VALIDADOR:

FECHA DE REVISIOMN 30/4/2021

[

[Firrma)

4079590 . Comunicadora social
oini f cargo



ANEXO 5: FICHA DE OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION

Analisis de la estrategia de comunicaciéon publicitaria del restobar PEZ DEL

PalLADAR durante el estado de emergencia 2n Lima, 2021

Sub Unidades
tematicas

CONCEPTO
ESTRATEGICO

PLANMNING o
PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

Categorias Sub- categorias =l OBSERVACIONES
Prececin del rmensaje = El menzajs s precd=za, sin embarga, al
lcamal y la farma &n coma b plasman
na s muy feworabls que ﬂiﬁﬂﬂ'll_'lb.
. . Claridad del mensaje x Su mensaje ex charo, dada que
Sirmplicidad
muestra o que guisren dar a conocer
PMotoriedad del mensaje ® Es natabkle la intensicn guea quiesren
dar a caonacer meadiante su meansaje,
Aungus Na BEBn :.-:g_m:lltal:lu.
Mensaje que prormuese un camibio de Mo porgue suomeEnssje no es tan
actitu fuerte para generar un cambia
Transfarmesssin Mensaje gue modifica
Comportamienio del consumidar Al me penerar un sambio no puede
imfFluir =n un Ccomporesrmisnto
Biosepuridad » Pera, la bioseguridad es algao que hoy
Fropuests de valar l=m dia todas las empresas ofrecen v No|
== wna bassnes propossta de walor
Pearsuasicn del mensagpe an el receptar 4] mo pramawser un cambio de actitud
Imp i fal comsumidor, significa gue este no
parsuade.
I creativas = [5e emfocan &n su smagen y en lo que
Fertilidad wenden y tratan de hacerlo natar a sa
[t et
Creaticiclad E= una estrategia muy camdn y
utilizada hay en dias por varias
Empresas.
Imagen de marca Porgue no se aplica de manera
O bjetieas o N N
earmnicacidn correcta pass un busn reconocemiento)
por parte del targes.
I riticlad de mancs = Dada que presemta un bago, una
pal=ta de calares v un minimo
recanocimisnta.
Wi redes sociakes = Ze amples las plataformas de
Instagram y Facebook para pader
. P T e e
E':—!r.a‘)eglal-; Wi teleisnica ® Se realizan llamadas a clientes
ulilizadas
patenciales para afrecer.
Wia 5ME ¥ na o realizan porque considearan
fFjue es mds directo por lamadas.
M e realiza cada uno de sus planes
[Hentra de la estrategia de
Medician de la lcamunicacidn publicitaria.
Eficacia Canocimsento 3 Canacen el plan desarrollado gy e
vwimualiza que se gestiona desacoerda
@ lo plasnteados.
Comprension ® Eze pueds entender |a estrategia
desarrollada por parte del restobar,
se puede rescatar mas datos de lo
observado.
F—y
Comviccion X Es notorio que los duefios estan

convencidos del objetivo que quisren
lograr y su plan se enfoca en lo gue
necesitan.

Diato adizional Las cafegorias plasmadss son oblenidas sagun Gonzales (2041). Esfrafegizs de
comurizacion publicifana.



ANEXO 6:

ENTREVISTA

PREGUNTAS

EXPERTO 1

EXPERTO 2

EXPERTO 3

¢ Cuanto influye la precision
del mensaje en una
estrategia de comunicacion
publicitaria?

En mi opinidn si influye bastante y mas que
todo diria el concepto que se le maneja a
tante la publicidad como a las marcas Y el
mensaje gue se debe dedir al publico debe ser
bien conciso, corto y claro, para que el cliente
aparte de sentirse atraidos entienda claro y
quiera consumir. Me parece algo de habitual
importancia, lo esencial...

Mucho, porque no todos conocen el
servicio o producto que ofrecen. Si de
repente ponen una foto gue no tiene
referencia con lo gue ofrecen puedo
pensar que es cualquier otra cosa, mas
ahora que los contenidos son tan simples,
no reguieren tanto texto por lo tanto tiene
gue ser entendible y precisa la imagen.

Influye al 100 % gue es lo que pasa? Pasa
mucho y que es algo muchas empresa
pymes o ypes o negocios por asi decirlo
fallan mucho al poder elaborar una
estrategia es que nosotros tenemos una
marca o un negocio que queramos sacar
adelante por asi decirlo, tiene que ver una
estrategia previa de como lo queremos
hacer, entonces, como muchas personas no
lo hacen, no consideran que este sea un
punto importante a considerar en todo el
proceso, se olvidan que el mensaje es el
mas importante y de hecho la atencion de
tu publico es super corta, normalmente no
leemos mas de una segunda linea, 0 nos
guedamos con la primera frase, solo leemos
la parte de arriba del flyer o la parte arriba
del post, nunca leemos el gopy de las
publicaciones.

¢El mensaje desarrollado a
través de la estrategia de
comunicacion publicitaria por
parte del restobar PK2 del
Paladar presenta claridad?

Me parece que, para generar fidelizacion,
debes agregar un valor agregado tanto al
producto de la marca y que sea muy
diferencial, pero me parece que el mensaje
gue estan otorgando ahi es demasiado
genérico, muchas marcas estan presentando
lo mismo, protocolos de seguridad, demostrar
|z calidad seguridad es algo muy genérico
ahora en |a pandemia, muchas empresas de
alimentos estan con este mismo concepto

Si, porgue el texto es descriptivo, también
con las imagenes de las comidas que
muestran en sus publicaciones. Al ver estas
imagenes se entiende que es un
restaurante. Conceptualmente, si tiene un
concepto de restaurant, no lo veo, pero se
entiende que ofrecen comida.

Por lo que he visto de hecho, un poco de lo
gue me has mostrado, creeria que
ne.determing que la empresa es un
restobar, pero en cuanto a la comunicacion
y al concepto no termina de definirse y
sobre todo que mensaje estamos llevando.
Si tengo este plato a un precio especifico y
si tengo deliyery. Entonces, creo que son
muchos mensajes ¢ muchos canales para un
solo mensaje con un solo fin de repente la
claridad se basa en la sencillez, en comg me

preocupa primero en decirle solo un
mensaje, posicionar un solo mensaje o un
solo canal por asi decirlo y después me voy
abriendo hacia lo demds.

¢ Este mensaje emitido por la
estrategia de comunicacion
publicitaria del restobar PK2
del Paladar tiene notoriedad?

No mucho. Me parece que su segmento del
publico es geografico, como tu lo habias
mencionado gue todas las personas que lo
consumian eran personas, empresas gue
estaban al costado o cercanos Y ahora parece
que esta ofreciendo algo a través de las redes
sociales, pero no han segmentado un publico
distinto, no tiene una nocidn de a guienes va
dirigido.

me parece que el valor agregado que ellos
otorgaban aparte de alimentos o de los tragos
era el ambiente y ahora como todo es gelivery
como que no puedes otorgar esa experiencia
similar, creo que tendrian que enfocarlo un
poquito distinto o si lo van a enfocar gue sea
un poco mas creativa, como el empague que
tenga que ver con el ambiente del local para
lograr que la gente quiera comprar.

Si es notorio por las publicaciones que
realmente realiza en sus redes y por sus
fotos que sube.

Para poder definir la noteriedad del
mensaje claramente hablariamos si es que
se entiende, si es que visualmente es
atractivo. Desde un punto de vista te lo
digo, ya manejando marcas un poco
grandes, creeria que el atractivo visual es
también importante para causar
notoriedad, y la notoriedad no solo te habla
de lo visual gue también es muy importante
50 % de la importancia que le das, el otro
50% es la claridad de lo que estas diciendo,
équé tan relevante para i como cliente o
consumidor es tu mensaje? iPorque lo voy
a notar? No he visto en las imagenes como
algo que te haga jalar el ojo, que tu digas,
esto me ha llamado la atencion, esto para
mi es alge notorio y el mensaje me atrae, el
precio me atrae o el canal que estdn
tratando de comunicar me atrae, no ha
pasado. Es lo que pasa regularmente
también con muchos negocios pequefios
como ne hay una persona especifica gue
este dedicada a poder prestar atencion a
estos detalles visuales de comunicacion, de
texto hace de que lo gue estamos
preparando para el pdblico no se algo

relevante para ellos.




; Esta estrategia de
comunicacion publicitaria
puede promover un cambio
en la actitud de los posibles
consumidores?

Me parece que si, porgue tampoco no es muy
comin que una persona vaya a pedir lo que
quiere COMO una persona corriente a un
restobar y puede gue si el servicio es buenoy
ellos hayan consumido, vuelvan y vuelvan a
consumir.

No, porgue es un resto bar, o sea que
funciona como restaurante y bar. Yo
necesitaria mas informacion si atienden en
el dia 0 en la noche o en el dia es comida y
en la noche es trago, su estrategia es
simplemente vender. Yo no sé si td
conoces “La cachina bar”, es un resto bar y
te dan una tematica que te da a entender
gue tienen un concepto. En PK2 del
PALADAR, el tnico beneficio que tienen es
el delivery y debido a la actual coyuntura,
todo restaurante tiene geliygry, no se ve
ninguna estrategia para captar gente. Si tu
entras a ver su feggd de Instagram, todas las
fotos no tienen un orden, no hay una
estructura tanto como las letras y colores,
una de las cosas que llama mas la atencion
de los clientes es una buena foto.

Con la segunda version que hicieron donde
incluian la difusion creo que si se pueden
liegar a promover un cambio de actitud
sobre todo en cdmo van a ir enfocando
dentro de la coyuntura que es lo mas
importante acerca de como consumimos,
esto es lo que cambiado por Ia ¢Quid,
nuestra forma de consumo ha cambiado,
NOSOtros ya no Nos preocupamos selo por el
precio, el sabor, |a calidad sino también nos
preocupames porque al lugar donde
estemos yendo cumpla con los protocolos,
entonces gue lo consideren y gue se
encarguen de considerar estos mensajes
como difusion, creo gue si pude considerar
un cambio en la actitud de los posibles
consumidores porque va a generar la
confianza. (corte porgue hablaba mas

sobre la bioseguridad)

¢Se podria llegar a afirmar
que el mensaje podria
modificar el comportamiento
del consumidor?

El mensaje que esta otorgando ahora, es
mas responsables son mas seguiros, me
parecen que ahorita los consumidores
tienen miedo de comer afuera y los
restaurantes estan enfocando mucho en
es0 en que la gente vuelva a perder el
miedo y querer comer afuera y me parece
que si.

No, las graficas son muy principiantes. Lo
que mas jala son mostrar el producto, por
ejemplo, cualquier tienda de hamburguesa
lo que te muestra siempre es su
hamburguesa y pretende gue te de gana
de comerla, ahi la estrategia deberia ser la
comida como tal y como elemento
secundario s que tenga un buen fegd
como el ggliyery, los horarios de atencion y
en mi reactivacion deberia de tener
descuentos, packs y esas estrategias
acompanan a la comida. O sea, si se

Si. sin duda, cualquier mensaje que sea
correctamente colocado y con |a intencion
adecuada va a poder modificar el
comportamiento del consumidor. Un claro
Ejemplo es que la empresa quiera
comunicar “cada vez que vengas a
visitarnos tienes que usar mascarillas”. Pero
de repente si le decimos de una forma
amigable, directa y sin tanta vuelta:
entonces te vamos a atender amablemente
porque nos cuidamos todos”.

entiende que es un restaurante gue vende
comida pero que el mensaje modifique
comportamientos, diria gue no. Si alguien
ya asistio o por pandemia dejo de
consumir, no Creo que esa comunicacion
grafica 0 como mensaje textual, no creo
gue vaya a cambiar o modificar el
compertamiento del consumidor.

Este restobar ofrece buena
bioseguridad al consumidor,
¢ podria ser considerada una
buena propuesta de valor
tomado en cuenta la
coyuntura actual?

Un me parece una propuesta de valor, pero no
un valor diferencial. Porgue ahorita
precisamente los gue te dan mas confianza los
restaurantes son los gue ti consideras mas
limpios, higiénicos y con la menor
probabilidad de contagiarte, pero no muy
diferencial es porque literal muchos
restaurantes estan teniendo la misma
mentalidad de volverse seguro, pero olvidarse
de la tematica que antiguamente con eso.

Si. Si es importante porque toda empresa
gue brinda servicio se asume gue tiene un
protocolo de bioseguridad, icomo se
puede comprobar? En el mismo
restaurante o en el dgliyery del producto,
pero te da demasiada confianza que
constantemente lo estén comunicando en
sus medios digitales, pero es importante
gue lo reiteren para bridar seguridad
previa a la compra.

Si, hoy en dia en el Gltimo afio y medio que
llevamos con la coyuntura, la gente tiene en
su mapa mental estas condiciones al lugar
en donde va entonces |a preocupacion de
las personas del consumidor actual ya deja
de ser precio calidad, y ahora es precio
calidad y bioseguridad o protocolos.

¢De qué manera un mensaje
puede persuadir al receptor y
como esto puede beneficiar
al emisor?

Un mensaje puede convencer al receptor de
qué de que haga, consuma o realice alguna
accion y éComo esto puede beneficiar en el
emisor?

Me imagino que si el mensaje es de consumo
puede ser gue el consuma en el local del
emisor o que realice acciones que el emisor
espera

|a forma de persuadir es poniendo a pensar
en lo que €l quiere, en este €aso es un
servicio de comida. que hace la persona
para elegir comprar algo de comer? tiene
gue tener hambre, ansiedad o un antojo o
simplemente el hecho de que existen
horario de comida principal desayuno
almuerza y cena. Si hablamos de temas de
horario. lo que se puede hacer es
comunicar gue estoy vendiendo, estoy
abierto y de que estoy atendiendo.

Creo que la respuesta mas simple es en la
venta de promociones, tu persuades a tus
clientes. Si yo digo tengo este plato a 9.90,
mi mensaje es tan potente, es tan accesible
y llamativo que es lo que va a hacer es
persuadir en la compra. Ejemplo: tu polio
normal a solo 20 soles, pero solo por hoy a
mitad de precio. Entonces este mensaje de
solo hoy a este precio, te va a generar a ti
como cliente no solo te va a persuadir a
comprarlo sino te va generar la necesidad
de comprarlo. Ahi es cuando se da la
persuasion hacia el consumidor o hacia el




receptor, tu le generas esa necesidad, a ti te
falta esto, tu fulanito solo hoy vas a poder
acceder a esta promocion porque lo
necesitas porque lo guieres y claramente el
beneficio al emisor hacia la propia empresa
es la compra y después de |z primera
promocion ya hay mas pasos que hablan de
la recompra y como mantienes al cliente.

¢La estrategia de
comunicacion publicitaria del
restobar PK2 del Paladar
cuenta con ideas creativas?

Me parece una publicidad un poguito
genérica. Se le da un ambiente poguito criollo
por la tipografia, y se le ve un togque elegante
con los colores negros y amarillo, pero no te

indica mucho, te hace sentir como si fuera una

comida elegante pero no te dice mucho que
€5 un bar y no se relaciona con el ambiente y
las fotos no te representan eso, pero no
resalta lo que debia de resultar.

No, yo lo veo muy recargado, para mi no es
creativo, tienes gue se organizado incluso
para hacer un plan grafico para cualquier
red tienes que seguir un patron por
ejemplo tener la misma tipografia y en esta
estrategia no hay una paleta de colores, no
hay un patron de imagen tampoco hay una
organizacion al momento de publicar.

En lo que yo he podido ver, te diria
sinceramente que no, es muy dificil poder
determinar en un campo que es creativo y
gue no porque tode implica con la
creatividad hasta en la sencillez y creo que
|a creatividad mas gue nada en este punto
cuando se habla de creatividad en
estrategias de comunicacion te habla de
una creatividad que te genera un
diferencial, équé tan creativo eres? O éiqué
tantas ideas tienes gue te van a ser
diferente? Y es asi como funciona la
creatividad en el 3mbito publicitario

¢La estrategia de
comunicacion publicitaria del
restobar PK2 del Paladar es
considerada una estrategia
creativa?

Por ende, considero gue no es una
estrategia creativa del pkd2 restobar

No, no es creativo y parece que lo hubieran
hecho a la volada, parece un trabajo muy
junior.

No, no tiene, me gustaria darte una
descripcion exacta, cuando hablamos de
ideas creativas es en gue formas disruptivas
nosotros contamos algo.

Se tiene qgue hacer una llamada atencion
mucho mas importante. Es diferente que tu
veas lo mismo de siempre a que te lo
presenten de una forma enlaguetevaa
llamar Ia atencién. Ahi le falta al restobar

trabaijar estas ideas disruptivas/ creativas

para poder captar la atencion de los
consumidores

¢La estrategia de
comunicacion publicitaria
presentada ayudaria a tener
una buena imagen de
marca?

Creo gue actualmente mejoraria un poco.
Obviamente ayudaria que sus empresas
tuvieran mas clientela, pero no te ayudaria
posicionarse mucho.

No, la imagen de marca incluso en el
branding te lieva a tener ciertos patrones
al momento de tu comunicar algo
graficamente. Por ejemplo, los colores
tenemos que establecerlos, agui podemos
ver los colores negros y amarillos, puedo
mil marcas con estos colores y no me
acordaria del resto bar.

Cuando hablamos de imagen de marca
también hablamos de reputacion Entonces
para poder considerar que una estrategia
completa te cree una buena imagen de
marca obviamente no es algo que se genera
de solo un dia ni en un mes, es algo que se
va a ir trabajando y que tomando en cuenta
que estan trabajando el tema de
bioseguridad eso ayuda a la reputacion
hadia los clientes, pero también hay otros
factores que implican, el servicio, la calidad,
el precio, la atencidn, el local. Entonces no
es gue un sclo determinante puede generar
buena imagen de marca. La estrategia es
muy buena pero la aterrizada a la realidad
puede ser otra cosa.

¢El restobar PK2 del Paladar
contaria con una identidad de
marca? ;Por qué?

Me parece que ya tienen un plan
preestablecido, pero no, no siento que sea
muy recordado, Quizas el logotipo sea muy
débil o del como se esté trabajando los
colores.

No veo una identidad de marca. También
el logo deberia estar en todas |as piezas
gréficas y estar acompafado de un slogan.

Recuerdo el logo, pero la identidad de
marca tiene un espectro mucho mas
grande, no solo te habla del logo sino de los
colores que usas, de la tipografia, de los
dibujos, del tono de comunicacion, de las
frases que usas para comunicarte con el
cliente, de como le hablas en redes sociales.
Toda esa construccion estd muy junior, estd
muy basica para poder construir toda una
identidad de marca completa.




Hoy en dia ;qué tan rentable
es realizar una publicidad en
redes sociales?

actualmente Facebook maneja una
segmentacion muy buena y como ellos tienen
justamente sus negocios con segmentacion
geografica yo diria que si les ayudaria para
que las personas que estén alrededor se
enteren de que esa tienda existe, les ayudaria
bastante y Me parece muy rentable y les
convendria.

Si, las redes sociales son baratos a
comparacion de los medios masivos como
radio, television etc. Te puede generar
bastante alcance de acuerdo al tipo de
publico que tu tengas. En Facebook e
Instagram encuentras mucha gente que
quiere de todo, estoy segura que para este
rubro si es importante tener presencia en
estas redes.

Es super rentable, todo el mundo ahora
tiene. Ahora es muy accesible tu siendo una
persona natural puedes tener un negocio
en redes sociales o tu propia pagina
personal tu puedes generar ganancias en
redes sociales o pueden invertir.

Toda la inversion en redes es a puja, esto
quiere decir, mientras mas dinero le pongas
a més personas llegas.

¢ Cuan fiable es ufilizar la
llamada telefonica para poder
generar ventas o fidelizar a
un consumidor?

Yo siento que quizds podrias utilizar o

depende como estés utilizando la campania via

telefonica, si es para generar premio podria
funcionar, pero también he visto muchos

casos que utilizan casos para promociones gue

no son muy buenas o simplemente para
informacidn y terminan molestando al
publico.

No, a mi me generalmente un mal
sentimiento por unas marcas que llaman y
llaman como telefénica, movistar, Entel y si
no le has dado un permiso es molestoso.

Es muy importante sobre todo lo que usan
el ggll center, hablarlo esmasde tiatyyes
lo que le gusta a la gente de que alguien te
explique. lo gue mas importa aqui cuando
se hace la llamada telefonica es quien hace
|a llamada por qué? Porque las personas
gue se encargan de hacer la llamada tienen
que tener un nivel de atencion al cliente
muy bueno porgue no estan viendo a las
personas, solamente la estan escuchando,
el tono de voz, la amabilidad, la claridad con
|3 gue hace |a promocion, es muy
importante

Es muy fiable que la gente te compre
cuando es llamada que cuando hacen clic
en una publicacion, pero el determinante es
cual es |a atencidn a través de la llamada-

¢Los SMS aun podrian ser
considerados un canal eficaz
en ventas?

Solo de salida, pero no hay comunicacion. Si,
te llega el mensaje, Pero mas fiables seria
utilizar via WhatsApp.

No, estoy totalmente segura gue muchas
personas tienen miles de personas gue
tienen mensajes y no los leen. No es eficaz.

Lo SMS No son un canal de venta, son un
canal de difusion si, funciona super bien, es
muy caro también. Que es lo que pasa en
los Ultimos afios con Ia ley de consumidor

donde nosotros nos podemos acceder a los
datos sin la autorizacion claramente estas
herramientas se han encarecido y sobre
todo se han vuelto un poco mas dificiles
porque tienes gue acceder a bases de datos
limitadas y que tengan autorizacion para no
darte ningun tema legal, pero son mas que
nada canales de difusion o invitacion.

¢ Cuanto puede tardar un
individuo en tener
conocimiento del producto o
servicio brindado por el
restobar mediante una
publicidad y qué factores
intervienen para esto?

si estas en redes socialistas parecen esta
promocion creo que seria inmediato. Yo diria
me parece los signos se refierea203

importantes que seria la foto de |a comida y el

mensaje gue se le da.

La foto influye bastante porgue da apetito, a
veces llegas a ver una foto tan buena de un
alimento que de verdad se te antoja y sientes
gue la hueles Y el mensaje y el concepto que
se le daria a los pedidos o al valor diferencial
gue se le ve a la marca. Es bien ambigua la
respuesta y no pondria responderla

Debe recibir, aungue sea 5 impactos
positivos para que pueda tener
conocimiento sobre un producto, el
impacto es importante y tiene que ser muy
fuerte.

Segun la teoria lo que recuerdo, pero para
gue se posicione un mensaje en una sola
lectura tiene que estar escrito 3 veces para
generar la recordacion, pero para el
individuo tenga conocimiento del producto
va a depender mucho de la frecuencia con
la que se le habla y eso es mucho, es un kpj
de redes sociales en el que td hablas de
frecuencia. Si ahorita me llega un mensaje y
ese mensaje s muy atractivo posiblemente
tu no estas en una condicidn g compra en
ese momento pero te llama la atencidn,
puede pasar un dia y puedes volver a leer el
mensaje y eso habla de una frecuencia. En
la siguiente vez que lo viste recuerdas el
mensaje y va a depender mucho de tu
condicion, ahera si estoy habilitado para
comprar. No hay un tiempo determinado

Teniendo en cuenta que el
posible consumidor ya sabe
del producto o servicio que
brinda el restobar ¢,como

yo creo que ahora muchas personas volverian
a través de sus conocidos ya que probaron
esta comida o si tienen alguna referendia. Si
tiene comentarios buenos consumiria y no

Cuando el negocio es peguefio toda la
informacidn que tu generas sobre todo en
ellos que es en redes sociales lo generas
para gente que ya los conoce porque ya los

habria problemas. También, por la experiencia

sigue, sobre todo si eres organico, sino

Creo gue depende mucho de la cantidad de
factores. El factor mas importante es la
necesidad, si el cliente tiene la necesidad de
comprarte o no, de adquirir tu servicio o no
Y €se s su raciocinio principal, mi




funciona su razonamiento
para la toma de la decisién?

de tercero que él tenga confianza o inclusive
puede ser un jpflugnser que lo recomiende.

usas pauta no vas a llegar a nadie nuevo. Es
l6gico, te pone informacion sobre la carta,
los platos.

necesidad puede partir desde tengo
hambre o hasta quiero esto porgue esto va
a significar un status en mividaova a
generar este aporte.

El segundo razonamiento que considera un
consumidor a la hora de adguirir un servicio
o producto, tengo las posibilidades de
tenerlo, a todos nos gusta los audios, pero
racionalmente es algo que no podemos
comprar o adquirir, ahi funciona tu
capacidad de raciocinio tengo la necesidad,
tengo la accesibilidad y tengo los canales.
El tercer raciocinio es como lo adquiero y
donde lo adquierc.

¢,Cuanto tarda un posible
consumidor en llegar a la
etapa de conviccion antes de
comprar el producto y que
factores influyen?

Creo gue lo dnico que pueda influir seria el
precio. Me parece que si una persona va a
comprar porque precisamente ha visto la foto
y le ha gustado ha consultado y le han dicho
que es rico, le gusta la tematica o el concepto
del restaurante y lo Unico que seria ahi es el
precio, si el precio es accesible, la comida es
rica no habria ningun problema.

Creeria gue es variable de acuerdo al
impacto y al rubro, pero yo creo gue
después de 5 impactos buenos, una
persona estaria segura de que va 0 No va a
comprar.

No te puedo determinar un tiempo y donde
mas tarde es el cliente es en hacer la
comparacion. Tu cliente va a ver claramente
precio producto calidad, pero el cliente va a
comparar, yo tengo 1 trago a 20 soles y
después me pongo a pensar que con 20
soles puedo adquirir 2 tragos en tal lugar,
pero no saben bien prefiero pagar 20 soles
por un trago, después de hacer la
comparacion y termina de cruzar su variable
precio calidad producto atencidn y todos los
factores que considere el cliente
importante va a tomar una decision. No te
puedo decir tedricamente porque no sabria
cuanto tiempo termina en comparar, pero
si hablamos de una compra por necesidad o

impulso, si hablamos de ali )s, la toma

de decision no toma dias, claramente puede
tardar minutos, horas en decidir.

¢La compra generada por el
ahora consumidor garantiza
su retorno al local? ;Qué
influencia negativa podria
tener para que no vuelva a
consumir el producto?

Se garantiza el retorno al local si la experiencia
ha sido muy agradable y si el producto ha sido
de calidad asi le digan cosas malas del
restaurante. Ya se confia.

La influencia negativa puede gue con el tema
de la pandemia seria que no encuentre
ambientes separados o que escuche a que
alguien tosa y genera desconfianza, €s0s €asos
pasa en los restaurantes.

La estrategia creativa puede ser la mejor
pero quizas la comida es fea. Sila gente
compra y si s caro y es bueno, regresa.
pero, si la gente compra algo barato pero
el producto es malo, la gente nunca mas va
regresar.

Una primera compra o una compra no te
garantiza una recompra, la recompra te lo
va a garantizar Ia satisfaccion del cliente,
esa satisfaccion claramente estd
determinada por la calidad, |z atencidn el
local. La bioseguridad o sea variables que
estan acompafadas de lo que estas
ofreciendo entonces la influencia negativa
puede ser varias, desde gue vio una
promocion super buena pero cuando llamo
por teléfono la atendieron tan mal, igual la
compro, pero no volvera a llamar.




ANEXO 7: V DE AIKEN

CALIFICACIOMES DE LOS JUECES I.C. AL95% , Z: 196
ITEM JUEZ 1 JUEZ 2 JUEZ 3 promedio 4 LIMITE INFERIOR LIMITE SUPERIOR
1 4 4 4 I 4 1.00 0.70 1.00
2 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
3 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
4 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
5 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
] 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
7 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
a8 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
9 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
10 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
11 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
12 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
13 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
14 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
15 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
16 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
17 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
18 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
15 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
20 4 4 4 4 1.00 0.70 1.00
V' DE AIKEN GEMERAL DEL CUESTIONARIO 1.00
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