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RESUME@

Este proyecto tiene como objetivo principal proponer la comunicacion
estratégica para el restaurante San Carlo en la ciudad de Santiago de Cali,
partiendo de modelos estratégicos que generan un valor agregado permitiendo
el establecimiento de la marca y ampliando los posibles escenarios que le
permitan niveles altos de competitividad y desarrollo empresarial. Todo esto
se logra mediante procesos estratégicos de comunicacion que parten de las
necesidades de los consumidores, generando vinculos que fidelicen y creen
una estabilidad comercial entre las partes. A razén de lo anterior se propuso
una investigaciéon de enfoque mixto, que permitiera incorporar la naturaleza de
los datos cuantitativos y cualitativos a través de entrevistas y encuestas
aplicadas tanto a los consumidores como a los administrativos del restaurante
San Carlo de la Ciudad de Santiago de Cali. Dentro de los resultados mas
relevantes se evidencia que existen elementos de mejora que se pueden
implementar con relacibn a los procesos de comunicacion gastrondmica
basandose en la utilizacion y/o potencializacion de las redes sociales como
apoyo principal para el crecimiento organico del restaurante impactando de
manera positiva para la empresa y mejorando significativamente su vinculo
comercial con sus clientes.

Palabras claves: Comunicacién estratégica, comunicaciéon gastronémica,
estrategias publicitarias.
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ABSTRACT

This project's main objective is to propose strategic communication for the San
Carlo restaurant in the city of Santiago de Cali, based on strategic models that
generate added value, allowing the establishment of the brand and expanding
the possible scenarios that allow high levels of competitiveness. and business
development. All this is achieved through strategic communication processes
that start from the needs of consumers, generating links that build loyalty and
create commercial stability between the parties. Due to the above, a mixed
approach investigation was proposed, which would allow incorporating the
nature of the quantitative and qualitative data through interviews and surveys
applied to both consumers and the administrators of the San Carlo restaurant
in the City of Santiago de Cali. Among the most relevant results, it is evident
that there are elements of improvement that can be implemented in relation to
gastronomic communication processes based on the use and/or
potentialization of social networks as the main support for the organic growth
of the restaurant, impacting positively. for the company and significantly
improving its business relationship with its customers.

Keywords: Strategic communication, gastronomic communication, advertising
strategies.
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1. INTRODUCCION
En todo tipo de organizacion la comunicacién es un elemento de suma
importancia puesto que se utiliza como una base integral de los elementos de
interaccion relacional de las empresas tanto de manera interna como de
manera externa. Para el autor Diaz (2018) la comunicacion estratégica es una
teméatica relativamente nueva, debido al avance tecnoldgico y principalmente
los medios de comunicacion interpersonales, este elemento ha surgido como

una respuesta a la necesidad de informacion de las empresas.

De igual forma, la comunicacién como elemento constitutivo de la vida humana
tiene un papel importante tanto para el desarrollo como para la interaccion,
brindando garantias en la trasmisién de informacion y generando condiciones
relevantes a la hora de establecer contacto con los medios de desarrollo
préximo. Si bien es cierto que la comunicacibn como herramienta es
fundamental, también lo es, el uso de técnicas efectivas para trasmitir los
mensajes con mayores hiveles de precision en busca de un objetivo. Con base
en la anterior premisa surge esta investigacién en el campo empresarial,
principalmente uno de lo sectores mas importantes en Colombia y es el sector
gastronomico. Aqui la comunicacion tiene un nivel de relevancia significativo,
brindando herramientas que faciliten los procesos empresariales

generalmente los de competitividad.

Con referencia en lo anterior, se resalta la importancia de la comunicacion
estrategia en las empresas gastrondémicas de la ciudad de Santiago de Cali,
particularmente en el restaurante San Carlo, organizaciébn que para esta
investigacion es relevante. El objetivo principal de estudio se plante6 desde la
generacion de un plan de comunicacion para dicha empresa. Es por tanto que
la naturaleza de la investigacion permitio la propuesta de un estudio mixto con
instrumentos de recoleccion de informacion como la entrevista y la encuesta a
una poblacién de clientes y trabajadores del sector administrativo del

restaurante.
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Al finalizar el estudio se realiz6 una propuesta de disefio de comunicacion
estratégica que permitiera cumplir con las exigencias actuales del mercado

basandose en un estilo de comunicacién digital que sume en competitividad e
innovacion.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la problemética relacionada con el tema de investigacién se propone
apoyar una serie de necesidades comunicativas del Restaurante San Carlo de
la ciudad de Santiago de Cali, una nueva opcién gastrondmica que tiene el
reto de posicionarse, en una de las zonas mas emblematicas de la ciudad. En

®

esa medida, su ubicacion, concepwo; infraestructura y presentacion del lugar

tienen potencial para poder incursionar de manera amplia en el sector

gastronémico de la region.

Aljure Saab (2015) explica que en cierta medida muchos establecimientos
comerciales no logran establecerse en el mercado regional por la poca
atencion que le prestan los gerentes, duefios o encargados de realizar un buen
seguimiento a emplear mecanismos de la comunicacién estratégica que

tengan como esencia el desarrollo sustentable de la organizacion.

Segun el diario El Pais (2019) en Cali hay 5.175 negocios formalizados en el
sector gastronémico, segun datos de la Camara de Comercio de Cali, esto sin
contar los establecimientos informales que operan y que, igualmente, aportan
a la dinamica econdémica de la region. Este sector econémico representa en la
ciudad de Santiago de Cali un total del 6% de las empresas legalmente
constituidas (El Pais, 2019).

Por ello, debido al constante crecimiento evidenciado los Gltimos afios en este
sector, se debe entablar una estructura concreta que pueda impactar a gran

numero de consumidores potenciales.

Asi lo deja ver el estudio de caracterizacion del sector que hizo la Alcaldia de
Cali el cual revela que la industria gastrondmica crecié 26 % en numero de
establecimientos en las 10 zonas gastronémicas que se han consolidado. El
29,8 % de los 1188 restaurantes de las 10 zonas consolidadas de Cali ofrecen
platos del Pacifico, otro 18,5 % cuenta con comida vallecaucana y un

porcentaje similar, tipica regional (El Pais, 2019).
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El presente trabajo tiene un fundamento procedimental que esta arraigado a
la planeacion estratégica de comunicacion para las organizaciones, en este
sentido, este es considerado un espacio tematico con una linea de desarrollo
propia, donde existe todo un repertorio estratégico y técnico para disefiar las
diferentes propuestas teniendo en cuenta la exigencia del mercado y el
contexto de la empresa. Uno de los referentes mas importantes en la
consolidacion del documento es el académico Andrés Aljure Saab que ha
planteado varias propuestas contemporaneas para la necesidad de establecer

una comunicacion efectiva.

Aljure Saab (2015) considera como una oportunidad en la fundamentacion de
la comunicacién estratégica entender de manera concreta cOmo las amenazas
u oportunidades de una organizacion varian de manera significativa poniendo
de relieve el contexto y, a este escenario, dotarlo de una serie de rasgos
particulares que se adaptan a los desafios o probleméticas, en este caso, el
restaurante San Carlo puede verse beneficiado de un repertorio propio de
medidas comunicativas y publicitarias que influyan significativamente en el
posicionamiento a mediano y largo plazo especificamente en el sector en el

cual opera desde diciembre 25 de 2021.

Adicional, Aljure Saab (2015) insiste en entender el proceso de comunicacion
estratégica como una puerta de llegada a encontrar diversas situaciones en
las que se debe intervenir un proceso o que han de mejorar, por ello, lo mas
importante es una linea especifica a partir de los objetivos y profundizar en
aquellos aspectos que resultan ser los mas idoneos para la presente
investigacion. La necesidad de poner atencién en los objetivos es porque los
planes de comunicacién tienden a ser detallados, si se disefia una propuesta

coherente a las necesidades, la influencia y la efectividad seran mucho mayor.

Este aporte es de una importancia significativa en el campo de la estrategia
comunicativa, teniendo en cuenta las particularidades y el contexto abordado

se pueden crear nuevos supuestos que permitan entender la efectividad



comunicativa y su influencia en la industria gastronémica de la region. Por ello,
el aporte al campo profesional es relevante debido a las medidas
implementadas para crear un plan que intervenga diferentes falencias en las
maneras que tiene el Restaurante San Carlo de difundir su imagen en el sector.
Lo anterior, transforma de cierta manera la percepcién poblacional del lugar

atrayendo nueva clientela y fidelizando la que ha consolidado.

Aljure Saab (2015) considera que una estructura soélida y congruente con el
mercado que intenta intervenir genera dinamicas en interaccion positiva entre
el cliente y la organizacion, consolidando no solo la posibilidad de visualizarse
COmo una opcion atractiva sino obtener una fidelizacion que genere mas

ingresos al restaurante San Carlo.

En efecto, el Restaurante San Carlo ya complet6 un afio de labores - inici6 su
operacion el 25 de diciembre de 2021, bajo esa logica todavia requiere de
alternativas de comunicacion y publicidad que permitan difundir su propuesta
de sabor y servicios en espacios de la ciudad para darse a conocer. Debido a
esto, no se ha logrado satisfacer la necesidad de concretar lo que el autor
Aljure Saab denomina una influencia en el ente social, es decir, generar un
considerable grupo de fidelidad clientelar capaz de construir toda una red de
consumo en torno a la manera en que el restaurante preste el servicio, difunda

su publicidad y sirva los respectivos platos especiales.

En esa secuencia, es casi una necesidad proponer por medio de los supuestos
mas estructurados de Aljure Saab se procurara estructurar una propuesta

idénea a las necesidades organizacionales de la marca.

En esencia, el presente trabajo consiste en rastrear y seleccionar un
procedimiento estratégico de comunicacion que se adapte a las necesidades
y desafios del entorno para el Restaurante San Carlo ubicado en el barrio El
Pefion de la ciudad de Santiago de Cali. En ese sentido, el propdsito principal
se dirige a la propuesta de la comunicacion estratégica para este restaurante,
construyendo a partir de las bases tedrico-técnicas el despliegue de todas las

herramientas idoneas para el caso especifico en cuestion.



El panorama anterior exige un cambio en las l6gicas de funcionamiento que
se han aplicado hasta ahora, ya que herramientas de implementacion existen
en gran variedad y se requiere hacer un estudio de caso para desarrollar
planes especificos adaptado a diferentes medidas que permitan posicionar al

Restaurante San Carlo como una figura reconocible, confiable y de calidad.

2.1 Pregunta de Investigacion

¢,Como se propone un modelo de Comunicacién Estratégica para el

Restaurante San Carlo en la Ciudad de Santiago de Cali?



3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Proponer la comunicacién estratégica para el restaurante San Carlo en la

ciudad de Santiago de Cali.

3.1.1 Objetivos Especificos

e Diagnosticar el estado actual de la comunicacién estratégica en el
restaurante San Carlo de la ciudad de Santiago de Cali.

¢ Identificar los diferentes tipos de comunicacion que visibilicen los
propoésitos, objetivos, mision y vision del restaurante San Carlo de la
ciudad Santiago de Cali.

e Disefar las tacticas de comunicacién que permitan visibilizar el

Restaurante San Carlo de la ciudad Santiago de Cali.



4 JUSTIFICACION

El actual trabajo investigativo contribuira a la realizacion de un diagnéstico que
permita identificar la forma en que el restaurante San Carlo de la Ciudad de
Cali, lleva a la préactica sus procesos de gestion organizacional posibilitando la
reflexion en relacion al alcance de sus objetivos, el sentido de pertenencia de
sus empleados, la forma en que ejecutan procesos de innovacion que aportan
al incremento de las ventas, la posicion que ocupan frente a la competencia y
todos aquellos elementos que deben ser tenidos en cuenta para el éxito

organizacional.

Las comunidades que directa o indirectamente se encuentran implicadas en la
investigacion hacen parte de la cultura organizacional del restaurante y asi
mismo del sector en el que este presta sus servicios. De este modo, la comuna
3 es el espacio que representa todos los alrededores y clientela potencial para
el restaurante por ello se considera a un segmento o grupo especifico de esta

poblacién para captar ciertos rasgos o tendencias.

Otro seria el grupo de encargados de manejar el restaurante, quienes
comparten la experiencia que ha significado esta labor y, por tltimo, de manera
indirecta la comunidad académica y profesional del area de la comunicacién
estratégica, que en vista al desarrollo de la investigacion obtendra un
antecedente importante de propuesta comunicativa para el sector

gastronémico de la ciudad de Cali.

Esta propuesta abre vias alternativas en la incursion del sector gastronémico,
entendiendo como los planes demuestran ciertos resultados. La propuesta
permite analizar cuales han sido los modelos vigentes de comunicacién
estratégica y si se evidencia una necesidad latente de transformar las
herramientas o al contrario se trata de mejorar o modificar las existentes. Por
ello, son muchas las opciones que pueden desprenderse de esta propuesta
como camino posterior de investigacion, teniendo en cuenta que el sector

gastronomico en la ciudad de Cali también cambia permanentemente.



La linea de investigacion referida para este trabajo corresponde a Publicidad,
Comunicacion en las Organizaciones y Artes, del grupo de investigacion
Gisoha, adscrito al Centro de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanas
(Cisoh) de la Facultad de Humanidades y Artes; al proponer un plan de
comunicacion estratégica que implica disefiar, establecer fases y asi mismo
aplicar técnicas que pueden impactar de manera 6ptima la percepcion del
consumidor. Esta investigacion no solo aporta una comprensién al
acercamiento a la publicidad sino como interactia y toma forma en la

comunicacion organizativa.



5 ANTECEDENTES

En este apartado se exponen desde una dimension local hasta internacional
los aportes mas importantes en materia de estrategia comunicativa y una
variedad de propuestas que sirvieron como estudio guia en la fundamentacion

de este documento.

5.1 Locales

En la presente seccion se relacionan trabajos investigativos realizados en el
campo de la comunicacion estratégica y particularmente en el sector de la
gastronomia, todo con el propésito de contribuir a la generacién de
conocimiento en dicha area; los mismos seran tenidos en cuenta como punto

de partida y como forma de enriquecer el actual trabajo.

Una investigacion es el trabajo de grado titulado “Disefio de un plan estratégico
de comunicacién para apoyar el proceso de formalizar la comunicacion interna
de la cadena de restaurantes Sirena Gourmet para el periodo enero-julio de
2014”, elaborado por la estudiante Angely Orozco, de Comunicacion social y
periodismo de la Universidad Autdnoma de Occidente para optar al titulo de
pregrado. En el mismo se evidencia el papel importante que cumple la
implementacion de procesos de comunicacion estratégica en las Pymes para
fortalecer la comunicacién organizacional; se concluye que con la realizacion
del plan de comunicacion estratégica hay un impacto en la empresa, en los
objetivos corporativos y en las metas de la organizacién. Este trabajo le aporta
a la investigacion al proponer diferentes escenarios donde una serie de
restaurantes de la misma cadena tratan de adaptar el plan de comunicacién a
los escenarios. Esta variedad permite observar como a medida que avanza el
disefio cambian las estrategias o algunos detalles de procedimiento. Este
trabajo es importante ya que se pueden palpar formas de aplicacién

comunicativa que varian segun las necesidades de las franquicias.



Del mismo modo, los estudiantes Santiago Duran Rebolledo y Juan David
Ramirez de la Universidad Autbnoma de Occidente, en el afio 2018, realizaron
la investigacion titulada “Propuesta de una estrategia de comunicacion
publicitaria en redes sociales para el restaurante La Casona Valluna de la
ciudad de Cali”. Este aporte muestra la ruta teérica y metodoldgica aplicada
en dicho caso, ademas de resaltar los procesos de marketing digital y la
necesidad de incluir dentro de los procesos de comunicacion estratégica las
herramientas digitales. En el estudio diagndstico de las redes sociales del
restaurante La Casona se identificaron fallas desde la linea grafica hasta la
comunicacion, ademas de los problemas en la distribucidén de la informacion
dentro de las piezas lo que imposibilita la buena comunicacion con el publico

objetivo.

Dentro de los trabajos investigativos mas recientes se ubica el trabajo de grado
‘Plan Estratégico para el mejoramiento de la comunicacién interna del
restaurante y Cevicheria La Maria”, realizado por la estudiante Ménica Isabel
Mora, de la Facultad de Comunicacién y Publicidad de la Universidad Santiago
de Cali en el afio 2019. Dicho estudio se hizo con el fin de fortalecer la
eficiencia de los procesos de comunicacion dentro de la empresa que nunca
se habian llevado a cabo; las conclusiones evidenciaron que gracias a la
intervencion realizada se pudo reflexionar acerca de la importancia de la
comunicacion estratégica en la consolidaciéon de una cultura organizacional
gue no solo se base en funciones operacionales, sino que pueda emplear

acciones estratégicas que permitan el logro de los objetivos planteados.

Finalmente, se concluye la seccion presentando un aporte mas al tema de la
comunicacion estratégica interna y externa de los restaurantes y empresas
dedicadas a ofertar sus servicios en el area de la gastronomia; asi el
estudiante Juan Felipe Martinez Diaz present6 su trabajo grado denominado
“Disefio de un modelo estratégico de comunicacion, MEC para la formulacién
del direccionamiento estratégico del Restaurante lkazanzai Asian Food De

Santiago De Cali” (2022), en el cual tiene como objetivo conocer el estado



presente de la comunicaciéon e identificar la contribucibn de esta en el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de lka Zanzai Asian Food, una
organizacion del sector alimenticio dedicada a la comercializaciéon de comida
asiética y sushi para desarrollar una estrategia de comunicacion por medio de
un modelo estratégico de comunicacion (MEC), que permita crear el
direccionamiento de la organizacién acorde a sus actuales necesidades

identificadas.

Las conclusiones de la investigacion posibilitan identificar las diversas y
variadas falencias, debilidades y dificultades por las que puede pasar una
organizacion o empresa que no cuenta con las adecuadas estructuras
estratégicas de comunicacion y como estas pueden fortalecer y facilitar,
procesos y actividades clave de la organizacion para la consecucion de sus
metas y objetivos corporativos. Ademas, entre las recomendaciones dadas se
enfatiza en desarrollar una DOFA con periodicidad anual para identificar los
cambios que se estén presentando en los entornos de la organizacién e
identificar los factores que estan afectando positiva o negativamente su
productividad y facilitar el disefio de estrategias para corregir los aspectos que
requieran de atencion; gestionar un plan de comunicacién que se alinee con
los procesos, acciones, actividades, areas y funciones de la organizacién que
faciliten la toma de decisiones en cuanto a las acciones que se tomaran para
el alcance de las metas a corto, mediano y largo plazo que se establezcan. En
suma, los trabajos a nivel local permitieron un avance en la comprensién de la
tendencia de consumo en las regiones del Valle del Cauca y especificamente
en Cali, ademas de compartir una serie de modelos estratégicos para

considerar su aplicacion en el caso objeto de estudio.

5.2 Nacionales

Dentro de los aportes importantes de caracter nacional, se encuentra el trabajo
titulado “Disefio de una estrategia de comunicacién externa para Suna-
Restaurante y Mercado con el fin de posicionarla en el mercado bogotano

como marca lider en comida saludable”, este fue realizado por Mariana Parra



Medina para optar al titulo de Comunicacion Social en el afio 2012. Su
importancia se deriva del tratamiento inicial que realiza el autor explorando e
investigando las tendencias de vida saludable en el mundo y posteriormente
aterrizo la optica en Colombia. Dicho tratamiento permite observar como las
tendencias en los mercados funcionan como un referente, a medida que estas
se transforman, asimismo, las herramientas disponibles para abordar las
necesidades de los consumidores cambian. Ademas de explorar las
tendencias, el autor es conciso al momento de definir las categorias
necesarias para que pueda materializarse una propuesta estratégica de

comunicacién externa.

La tesis de Mariana Parra propone evidenciar la necesidad que tiene una
organizacion, en este caso un restaurante de implementar una estrategia de
comunicacion coherente con sus bases éticas y conceptos disefiados, de esta
forma lograr un impacto y posicionarse dentro del mercado de la comida
saludable. Un beneficio directo que se puede captar en este tipo de estrategias
y asi medir su éxito, es el numero de ventas logradas y este indicador es

importante.

Otro de los aportes nacionales interesantes para el planteamiento de esta
investigacion fue el titulado “Esquema integrado de comunicaciones y
mercadeo para el sector de restaurantes, en las etapas de lanzamiento y
crecimiento- caso de estudio Restaurante el Tentempié Gourmet”. Este aporte
lo realizO Luciana Ferrer Escobar para optar al titulo de Maestria en
Comunicacion Organizacional durante el afio 2016 en la Universidad Pontificia
Bolivariana, su importancia se deriva a su intencion de guia o esquema
integrado en comunicacion y mercadeo. Lo peculiar de la investigacion
realizada es la aplicacion metodoldgica, donde se exploran diferentes
estrategias especificas que puedan fortalecer la imagen del restaurante. Otro
de los factores es que debido a que es una iniciativa familiar en un sector muy
competitivo como El Poblado, en Medellin, puede funcionar como referente

aplicativo dentro de mercados muy diversos en el pais.



El dltimo documento de caracter nacional se titula “Estrategia de
Comunicacion para el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca del
Emprendimiento El Patio Bga en el Sector Gastrondmico de Santander”, un
aporte realizado por los estudiantes Sanabria Luisa, Castafieda Juan, Cuadros
Catalina y Ramirez Sandra para optar al titulo de Comunicacion Social en la

Universidad Autonoma de Bucaramanga en el afio 2021.

El documento resalta la importancia de la comunicacion digital enfocada al
mercadeo para desarrollar y posicionar una imagen o figura empresarial,
mejorar la reputacion e incrementar la fidelizacion de los clientes. Toda una
amalgama de factores que influyen positivamente en el consumidor es
compartida por los apartes de este trabajo, convirtiéndose en un referente
interesante dentro de los textos compilados. Ademas, los autores resaltan que
las propuestas de comunicacion estratégica permiten mejorar los procesos de

planeacion, ejecucion y medicion de resultados.

En esa dinamica, una de las tesis de caracter nacional que por su aporte al
sector gastronomico y las estrategias mas conocidas en el campo de la
comunicacion permiten entender algunos aspectos sustanciales sobre la
metodologia y los principios tedricos, es el trabajo titulado “disefio de un plan
estratégico de marketing para la empresa Diego Panesso Catering” realizado
por el estudiante Andrés Felipe Villa de la Universidad Tecnoldgica de Pereira
durante el afio 2012. Villa (2012) explica que el marketing se ha convertido en
un elemento fundamental para coordinar las actividades empresariales
correctamente a través de la orientacién al consumidor y, en esa logica, la
entrevista y las herramientas enfocadas a sondear el contexto del publico
potencial son el eje que alimenta la investigacion y permite construir modelos

gue se adapten a las visiones y comportamiento del consumidor.

Adicionalmente, los autores explican que la ventaja de la comunicacién digital
se centra en la multimedialidad, la integracion de diferentes medios en uno
solo, esto se debe a los esfuerzos de promocion y divulgaciéon via internet,

social media, dispositivos mdviles entre otros.



En seguimiento a los antecedentes de analisis internacional, esta el trabajo
titulado “Revision bibliografica de la comunicacion estratégica en
Latinoamérica” realizado por los estudiantes Lasprilla Vanessa y Varela Diego
durante el afio 2021 para optar al titulo de Comunicacion Social en la
Universidad Santiago de Cali. ElI documento brinda informacién
correspondiente a los distintos autores latinoamericanos que hayan
desarrollado conceptos o en su defecto realizado aportes significativos en el
ambito de la comunicacion. Asi, esta exploracién sirve en la actual
investigacion como referente tedrico, terminologia y procedimental en torno a
aquellas categorias relacionadas a la tematica. El trabajo es exclusivamente
de investigacion bibliogréafica, donde tratan de alcanzar una claridad sobre la
trascendencia que cobra cada autor dependiendo las exigencias del contexto
y mercado. El aporte de la investigacion fue principalmente de caracter tedrico,
es decir, las definiciones, los conceptos y los autores que aglomeraron
aportaron al mejoramiento de algunas categorias inmersas en el trabajo de

investigacion.
5.3 Internacionales

En este apartado se comparten los aportes internacionales mas significativos
para el desarrollo de la investigacion. Con ello se puede configurar el cuerpo

de antecedentes necesarios para proceder a definir las categorias.

El trabajo titulado “Plan de Comunicacion para el Restaurante JOHN GALT”
realizado por Cristina Bouzas Lopez en la Universidad u Jaume | en el afio
2019 de Castell6n de la Plana en Esparia, es considerada un referente debido
a la gran diversidad y competencia que se encuentran en su lugar de
ubicacion, por ello, la estrategia reluce como una buena adaptacion a entornos
muy recurrentes, comerciales y competitivos. Otro punto importante es que a
partir de este disefio se pudo identificar que la empresa carecia de una
estructura de planificacion comunicativa soélida, es decir, habia una intencién
de difusién, pero esta no correspondia con las exigencias técnicas requeridas

para llevarse a cabo. Las maneras que se gestan para afrontar los contextos



son cruciales para consolidar un buen plan de comunicacion, donde la figura
se establece con un alto margen de fidelizacién, a partir de aspectos de
identidad corporativa y planteando acciones que mejoran su notoriedad. El
aporte de este trabajo radica en la vivencia metodoldgica que permite al autor
entender como proceder en el disefio e implementacién de una propuesta
estratégica de comunicacion, al igual que la experiencia aplicativa evidenciaba
gue los mercados de incursion eran adversos y dificiles y asi comparten

precedente técnico para afrontarlo.

Por ultimo, el aporte titulado “Plan de comunicacion para Restaurante
Sabortija: Armonizacion de su comunicacién funcional con la intencional”
realizado por la estudiante Blasco Maria durante el afio 2016 en la Universidad
U Jaume | de Espafia. Dicho documento contribuye a entender como la imagen
de una empresa es la sintesis de su identidad. ElI conocimiento y la
comprension de la realidad de una empresa son imprescindibles para lograr
una imagen positiva de ella. Asi, comienza por el descubrimiento de la propia
identidad para luego intentar proyectar lo mejor de ella y lograr construir en la
mente de los publicos una imagen que mejore su posicion frente a la de sus
competidores. En profundidad, el manejo de las diferentes dimensiones de la
empresa permite adaptar fuerzas, estrategias y recursos a medida que puedan

impactar positivamente la imagen de la empresa.

5.4 Marco conceptual

El presente apartado tiene como finalidad concretar una serie de categorias,
conceptos y términos pertinentes para aterrizar el fenomeno de investigacion,
este tiene que ver con aquellas visiones técnicas que permiten dimensionar

las fases, procedimientos y estrategias vigentes.

5.4.1 Comunicacioén

La comunicacion es un proceso que ha tenido multiples adaptaciones, debido

a su amplia interpretacion, ello ha llevado que cada vez mas sea necesario



pulir este tipo de concepciones para acercarse a una medida justa de lo que
significa comunicacién. Este concepto tiene como puntos nodales de
desarrollo la consideracion de un emisor, receptor y la distribuciéon del
mensaje, a partir de esta légica, adapta de manera funcional una serie de
sentidos, significados y ciertos modos que permite difundir lo que se quiere
explicar o dar a conocer, asi las relaciones se empiezan a redefinir a partir de
esta articulacion e interaccion humana (Benavides y Cortes, 2018). Teniendo
en cuenta lo anterior, la comunicacion es una acciéon connatural del hombre
gue se ha ido perfeccionando y alimentando de nuevos significados, por ello
en cualquier tipo de intercambio este es fundamental, para equivaler y

corresponder a una accion conciliadora en la sociedad.

En esa medida discursiva, el concepto de comunicacion permite considerar las
bases para profundizar e interpretar los procesos de interaccion que tienden a
desarrollar a la persona y al colectivo del ser humano en sociedad, por eso es
crucial, identificar entonces a partir de las diferentes definiciones cuales serian
los detalles mas importantes a tener en cuenta. En esencia, la comunicacion
exterioriza sentimientos, emociones y conocimientos de los humanos con su
entorno, con el fin de construir relaciones diferenciadas de las realidad
vigentes, cualquiera que ella sea o signifique positivo o negativo, este permite
construir conocimiento, nutrir o alimentar relaciones interpersonales, asi
mismo crea espacios donde los ciudadanos participen y entiendan un proyecto
politico conjunto, por ello, la comunicacion vincula muchos aspectos de la vida

humana y por eso en este espacio es un concepto relevante (Rios Et al, 2020).

En esa misma légica explicativa, Rios Et al (2020) explica que la prevalencia
de formas sociales para la interaccion y el aprendizaje del mundo, se hacen
indispensables para que el hombre reconozca los lugares, las personas y los
objetos que necesita para afrontar las realidades del comun, adaptando
conductas propias del ser a formas de comunicacién necesarias para entender

el alrededor.



5.4.2 Historia de la comunicacién

La comunicacion como un concepto presente en la historia de la humanidad
desde su origen ha sido protagonista de mdultiples debates académicos,
criticos, y cientificos, cada uno de ellos importante en cierta medida para definir
toda una disciplina o vertiente de investigacion, y este ha sido el caso de la
comunicacion, concebida como aquella figura que permite compartir simbolos
de manera intersubjetiva auna diferentes concepciones debido a esa

inseparable necesidad de interactuar como especie.

En consonancia, Vidales (2015) explica que la comunicacion tiene un espacio
relevante en el conocimiento, desde su nacimiento como campo de la ciencia
a inicios de los afos cincuenta ha podido construir dos grandes temas de
investigacion, los medios de comunicacion y como nueva ola las nuevas
tecnologias de informacién y comunicacion. En esa ldgica, el autor explica que
justamente en la década de los noventa (90), la incursién de los nuevos
medios tecnoldgicos  sacudi6 la hegemonia de los medios tradicionales, hoy
sumidos en una acuciante reinvencion para conservar su efectividad. La
difusion de estas nuevas tecnologias en los medios asi mismo se evidencia
una tendencia drastica a transformar las maneras que se venia haciendo

marketing tradicional, creando nuevas lineas como el marketing digital.

Siguiendo la misma légica, aquellos factores que llevaron un cambio drastico
entorno  alas nuevas formas de comunicacion es que el foco antes era el
producto mismo que podia ofrecer una marca, ahora todo se dirige al gusto del
consumidor y los estimulos emocionales que pueden producir diferentes
formas de difusion publicitaria. La versatilidad de los medios lleva a una amplia
complejidad sobre aplicacién estratégica, pero cabe resaltar que siempre el
consumidor en este aspecto ha de definir los espacios de influencia. En ese
sentido, los portavoces de la tendencia, lo plausible y sobre todo aquello que
tiene efecto es definido por el mismo consumidor a medida que sus formas de
compra se adapten a alguna circunstancia del mercado (Tur Vifies y

Monserrat. 2015). Inclusive la tendencia social que soporta ahora esta nueva



sociedad de consumo ha desarrollado y transformado las maneras de estudiar
la comunicacion, dando nuevas conceptualizaciones que ayudan a
comprenderlo desde distintas perspectivas: sociedad liquida, sociedad de red,
pos-publicidad, funcionamiento social en cardumen, comunicacion de cambio
constante han sido algunos de los términos sefialados por diferentes

académicos o cientificos.

5.4.3 Comunicacién Organizacional

La comunicacion organizacional representa aquellas estrategias de difusion
informativa respecto al manejo de publicidad, marca, concepto, disefios y
demas de las estructuras empresariales u organizaciones. Por ello, este
concepto es el que adentra al lector en el campo especifico de las politicas
comunicativas de alguna empresa, organizacion no gubernamental o
gubernamental, determinando asi basicamente el encargado de dictaminar la

manera en que la empresa se refleja ante sus clientes o consumidores.

Rios et al (2020) resalta que para poder hacer referencia a alguna estrategia
especifica es muy importante tener en cuenta que la comunicacion empresarial
es el conjunto de decisiones materializadas en distintas acciones ya sea
publicidad, folletos, relaciones con los medios de comunicacion, inclusive
pueden llegar a ser mas complejas todo con tal de alcanzar los objetivos
propuestos. En esa dindmica, las empresas histéricamente han definido una
manera de construir su marca, imagen, producto o servicio en consonancia a
los valores, percepciones y cultura a la que corresponde, por ello, la
comunicacion organizacional no solo se limita a estructuras que garanticen
mantener una imagen, sino que esta se conecte con la emocionalidad de los

consumidores para conseguir la fidelizacion.

En las ideas contemporaneas, las empresas laboran arduamente en sefialar
diferentes estrategias cada vez mas innovadoras que fortalezcan una a una
las interacciones internas y externas a la organizacion, promoviendo el
crecimiento y desarrollo empresarial, asi como el estudio y aprovechamiento

de los canales de comunicacion, clima y cultura organizacional, mercadeo y



publicidad, responsabilidad social empresarial entre otros mas. En ese sentido,
la propuesta de analizar las légicas internas y externas se han convertido en
un elemento indispensable y clave para erigir el éxito empresarial de cualquier

comparfiia o negocio (Rios Et al, 2020).

5.4.5 Comunicacion Estratégica

Actualmente, las organizaciones empresariales buscan visualizarse mas alla
de sus magnitudes econémicas, ahora su preocupacién ahonda mas en sus
relaciones con las personas, con los grupos de interés y con el mundo
globalizado que se muestra como una posibilidad comercial. Se puede
evidenciar el origen de una verdadera reflexion por la cuestion humanistica en
los estudios de organizaciones y en la gestion comunicacional. Esto define
entonces las estrategias plausibles que representan la comunicacién
estratégica, esta se dirige Unica y exclusivamente a las personas, ciudadania,
poblacion, consumidor, clientes potenciales. Todos ellos representan el
cumulo probatorio para poder entender cédmo las politicas comunicativas
influyen en la sociedad. El enfoque estratégico debe convertirse en una
herramienta clave en entornos complejos, dinamicos e inciertos, para que se
genere la sinergia entre la organizacién y la sociedad, asi ambas se benefician

de las consecuencias positivas alcanzadas (Benavides y Cortes, 2018).

En palabras de Paladines et al (2015) lo mas importante es definir con detalle
la funcion que debe cumplir la comunicacion estratégica, esto es diseminar la
identidad en el seno de la organizacion a través de la comunicacion interna,
transformar los rasgos de identidad de la organizacion en simbolos o sefiales,
para que sean comunicados sistematicamente a los publicos externos. Asi
mismo, el compromiso organizacional genera para si una necesidad de
construir a través de técnicas estratégicas las acciones comunicativas, en si
dentro de la empresa el compromiso esta en beneficiar los intereses de la
marca, de otro modo no habria ninguna clase de motivo para disefarlo
(Paladines et al, 2015).



Bajo estos parametros el autor explica entonces que la comunicacion
estratégica se encuentra mas alla de ser considerada simples relaciones
publicas o de publicidad, porque la empresa en si misma esta dirigida a
aumentar su valor, por medio de mensaje formales o informales que son
transmitidos con creatividad para que sean tangibles y convincentes para un
publico cada vez méas exigente. Solo la empresa que coordine su
comunicacion de manera integrada y se identifique ante todo como sujeto
productor o servidor, generar4 confianza en la sociedad para que sea
aceptada, y, lo mas importante, podré establecer relaciones a largo plazo, en
donde la clave es la interpretacion que los stakeholders (usuarios/clientes
reales, potenciales y aspiracionales) puedan hacer de sus actuaciones y
mensajes, a través de lo que se conoce como imagen de empresa (Paladines
et al, 2015).

Rios et al (2020) comparte que las estrategias de comunicacién se pueden
disefiar por la identificacion de un problema latente en la comunidad u
organizacion determinada, también se pueden disefiar como resultado
analitico de un diagndstico elaborado; con esto se aclara que, las estrategias
de comunicacién se disefian y se desarrollan para dar respuestas a las
necesidades de comunicacionales, posicionamiento, imagen, interaccion,
participacion ciudadana, entre otras, que se presentan en un entorno

determinado.

5.4.6 Comunicacion Internay Externa

La comunicacién interna y externa son dos dimensiones muy valiosas y
recursos imprescindibles para poder construir un plan estratégico de
comunicacion. Este analiza conjuntamente todas las variables (edad, sexo,
condicion social, habitos de consumo entre otros), aplicando también modelos
de desarrollo cuantitativos o cualitativos para obtener diferentes resultados en
publicos existentes como también potenciales clientes que la organizacion
quiera fidelizar en el futuro, cada publico en si exige de cierta forma adaptar

diferentes modelos no se trata de una Unica férmula dispuesta a dar



respuestas claras en todos los casos, por ello cada propuesta debe ser variada

e innovar.

El analisis interno consiste con detalle en explorar dos dimensiones de la
empresa, las fortalezas y las debilidades, con ello se consideran
intrinsecamente capacidades distintas, ventajas naturales, recursos
superiores por el lado de la fortaleza y recursos y capacidades escasas,
resistencia al cambio como también problemas de motivacion del personal
hacen parte de las debilidades. En esa logica, esta dimension es muy
significativa al momento de evaluar la pertinencia empresarial respecto a los

desafios que debe enfrentar diariamente.

El analisis externo engloba lo que serian las amenazas y las oportunidades
latentes en el entorno del mercado que la empresa se desenvuelve, las
amenazas se consideran a partir de los altos riesgos dimensiones y el cambio
constante del entorno mientras que las oportunidades consideran las nuevas
tecnologias, el debilitamiento de los competidores y el posicionamiento
estratégico. A partir de estas dos categorias se construye el denominado
analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), con este
se aglomeran todas las categorias consideradas anteriormente y de manera
sistematica para dar respuesta a todo el entorno que hace parte de la entidad

organizacional. En ese sentido, se comparte la matriz de analisis FODA:

Tabla 1. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Capacidades distintas. Recursos v capacidades escasas.
Analisis interno Ventajas naturales. Resistencia al cambio.
Recursos superiores. Problemas motivacion del personal.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevas tecnologias. Altos riesgos.
Andlisis externo Debilitamiento de competidores. Cambio del entorno.
Posicionamiento estratégico.

Fuente: Martin (2011)



Martin (2011) es conciso al momento de explicar como cada una de estas
acciones comunicativas deben cumplir un objetivo concreto y escalonado para
llegar a ser rentable al final de su ejecucién anual, con ello deja por sentado
qgue debe aplicarse una planificacion grafica anual dividida en doce meses

segun los ejes u objetivos.

5.4.7 La comunicacion en las organizaciones para las empresas

Pyme

En muchos aportes teoricos, empiricos o de contextos variados se han
planteado muchos disefios en torno a la comunicacion para las empresas
pequefias y medianas. En esa dinamica, la comunicacion debe plantearse
como un todo de la cultura general, personalidad o esencia de la organizacion
para dar una buena imagen global de la misma, por ello los objetivos en la
politica comunicativa deben englobar ciertas caracteristicas para considerarse
influyente e impactante, esto teniendo en cuenta que tipo de poblacion se

pretende abordar.

Inicialmente, uno de los factores mas importantes a tener en cuenta en esta
labor es la de prever, coordinar, gestionar, editar, difundir y controlar la
actividad de comunicacién e imagen (tanto a nivel interno como externo) entre
todos los publicos y grupos de interés de la organizacion: crear una direccion
de comunicacion dinamica como “sala de comunicacion” on-line o abierta. Este
tipo de iniciativa permite transformar toda la cultura organizacional de la
empresa, propiciando asi que los canales de comunicacién internos y externos
se mantengan abiertos tratando de resolver y afrontar desafios comerciales
(Martin, 2011).

Trasladar a los encargados o duefios de la pequefia o mediana empresa el
eco de la opinién o potenciales publicos interesados y objetivos con respecto
a temas que afecten al ambito de actuacién de la organizacion, permite
segmentar, entender, profundizar y proponer en torno a los gustos y

conversaciones, las ideas que pueden generar los clientes para coordinar y



canalizar el plan estratégico de comunicacion de dicha organizacion (Martin
Martin, 2011).

Asimismo, es necesario, lograr la motivacion y colaboracion de todos los
empleados, informando y promoviendo actividades sociales, educativas, entre
otras. Conseguir que la comunicacién e imagen sean claras, transparentes
hacen parte también de todo el repertorio de recomendaciones para la
comunicacion estratégica en las organizaciones de las empresas Pyme. En
ese orden de ideas, no todos los modelos suelen convertirse en respuesta
univoca, cada disefio junto a sus objetivos pretende siempre adaptarse a
necesidades muy peculiares que cada organizacion evidencia (Martin Martin,
2011). De este mismo modo, Rios Et al (2020) recomienda componer la
estrategia de la siguiente manera en caso de ser una organizacion Pyme,
diagndstico, planteamiento del problema, objetivos, imagen estratégica, matriz
operativa, descripcion de actividades, seguimiento y control, presentacion de

resultados.

5.4.8 La Comunicacion Gastrondmica

En este apartado se presentara la normativa vigente que rige la dinamica
comercial y de seguridad para los establecimientos gastrondémicos, esto
pretende responder a una necesidad de aclaraciéon, ya que todas las
dimensiones categoricas contribuyen en gran medida a alimentar la buena

interpretacion del fenomeno abordado.

De esta manera, inicialmente la Constitucién Politica genera un precedente
respecto al manejo de alimentos, el Articulo 65 de la misma indica que la
produccion de alimentos gozara de la especial proteccion del Estado,
manejando ciertos estandares de calidad como también protegiendo al

consumidor de alguna vulneracion a su salud.

Otra de las normas vigentes es el decreto 2941 de 2009 el cual establece la
proteccién al patrimonio inmaterial, en su articulo 8 sefiala que la lista

representativa de patrimonio cultural inmaterial se podra integrar con



manifestaciones incluidas en doce ambitos tematicos, entre los cuales se
incluye en el nimero 11 a la cultura culinaria, esta entendida como la practica

tradiciones transformando, conservando, y manejando alimentos.

Asi mismo, la Ley 1185 del 2008 entiende que debe proteger a los proveedores
locales, potenciando esto la economia local, disminucion de CO2 debido a los
trayectos cortos que tiene que viajar la mercancia mientras la transporta a los
puestos culinarios, esto también aporta en la frescura de los alimentos que no
requieren de refrigeracion y ser guardados por mucho tiempo y acaba con la
intermediacién que produce un sobrecosto en la compra completa de los

utensilios necesarios para desempeiiar la labor gastronomica.

5.4.9 Contexto legal de los restaurantes en Colombia

La comunicacion gastrondmica hace parte de un segmento dedicado a
diferentes productos como las bebidas, los alimentos o el proceso de calidad.
Segun lo expuesto por la Universidad Oberta de Catalunya (2018) la
comunicacion representa ser una influencia muy importante en la produccién
y el consumo de alimentos. Esto debido a que la cultura popular, los medios
de comunicacion y en especial énfasis las redes sociales se han posicionado
como entornos de maxima influencia en los que se generan y comparten
practicas y gustos alimenticios. En efecto, es necesario construir canales de
comunicacion que impacten en la tendencia, y esto resulta esencial en el

sector alimentario.

En esa medida, muchos empresarios del sector gastronémico han considerado
y dimensionado el poder que tiene la comunicacién, ya que con esta publicidad
se puede ligar algun tipo de producto insignia que el restaurante prepare, asi
la medicion como su impacto resultar ser sencilla y sin complicaciones. La
facilidad que los nuevos escenarios tecnoldgicos proveen en el desarrollo
comunicativo ha profundizado mucho mas la efectividad de las herramientas,

en donde las cifras denotan que en los restaurantes donde se aplican



estrategias de comunicacién las ventas aumentan alrededor de 30%
(Gonzélez, 2016).

El sector gastrondmico resulta ser en muchos casos altamente competitivo, la
cantidad de establecimientos es cada vez mayor, por ello, cada uno determina
gue para poder posicionar y consolidar una red clientelar, las estrategias
comunicativas son su unica opcion vigente, esto cada vez se difunde masy se
preparan mas profesionales que puedan comprender como abordar los
diferentes mercados para ayudar a transmitir valores y a conseguir objetivos
trazados; esto se sistematiza o programa diariamente para obtener cada vez
mejores resultados. Adicionalmente, un plan de comunicacion bien
fundamentado exige tareas, acciones y un orden de ejecucion claro para
construir una imagen corporativa sélida que influya en la buena reputacion del

Restaurante. (Gonzéalez, 2016).

En este apartado se presentara la normativa vigente que rige la dinamica
comercial y de seguridad para los establecimientos gastronémicos, esto
pretende responder a una necesidad de aclaracion, ya que todas las
dimensiones categoéricas contribuyen en gran medida a alimentar la buena

interpretacion del fenomeno abordado.

De esta manera, inicialmente la Constitucion Politica genera un precedente
respecto al manejo de alimentos, el Articulo 65 de la misma indica que la
produccién de alimentos gozara de la especial proteccion del Estado,
manejando ciertos estandares de calidad como también protegiendo al

consumidor de alguna vulneracion a su salud.

Otra de las normas vigentes es el decreto 2941 de 2009 el cual establece la
proteccion al patrimonio inmaterial, en su articulo 8 sefiala que la lista
representativa de patrimonio cultural inmaterial se podr4 integrar con
manifestaciones incluidas en doce ambitos tematicos, entre los cuales se
incluye en el nimero 11 a la cultura culinaria, esta entendida como la practica

tradiciones transformando, conservando, y manejando alimentos.



Asi mismo, la Ley 1185 del 2008 entiende que debe proteger a los proveedores
locales, potenciando esto la economia local, disminucién de CO2 debido a los
trayectos cortos que tiene que viajar la mercancia mientras la transporta a los
puestos culinarios, esto también aporta en la frescura de los alimentos que no
requieren de refrigeracion y ser guardados por mucho tiempo y acaba con la
intermediacién que produce un sobrecosto en la compra completa de los

utensilios necesarios para desempeniar la labor gastronémica.

5.5 Marco Contextual

El Departamento del Valle del Cauca es uno de los 32 departamentos que,
junto con Bogota, Distrito Capital, componen el territorio de la Republica de
Colombia. Se localiza en el Suroeste del pais haciendo parte de tanto la region
Pacifica como la Andina. Cuenta con una superficie 22.140 km2, lo que
representa el 1.94 % del territorio nacional. Su capital es la ciudad de Cali y

esta dividida politica y administrativamente en 42 municipios.

Santiago de Cali esta ubicada en las coordenadas 3°27'00"N 76°32'00"0O, en
el departamento del Valle del Cauca. Geograficamente Cali esta en el valle del
rio Cauca, el segundo en importancia del pais. A la altura de Cali este valle
tiene 35 km de ancho y la zona urbana esta sobre el costado occidental del rio
(Alcaldia de Santiago de Cali, 2018).

La organizacibn que representa a la industria gastronémica se llama
Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondmica (ACODRES) la cual
viene funcionando desde 1957 en la proteccion de los intereses frente a
negociaciones del gobierno nacional y el Congreso de la Republica para la
modificacidon y la objecidbn de iniciativas que afectan la viabilidad y
funcionamiento de las empresas. También brinda una serie de orientaciones a
diferentes afiliados accediendo a informacion, capacitacion y plataformas

tecnologicas que faciliten su crecimiento (ACODRES, 2018).



Ahora bien, el restaurante San Carlo se encuentra ubicado en la ciudad de
Santiago de Cali, en la direccién Carrera 4 # 4-63, tiene libre acceso por la
carrera 4 y actualmente cuenta con un posicionamiento que le permite gozar
de un punto estratégico para la comercializacion de sus productos
gastronémicos. De igual forma, dicha ubicacion se encuentra en las cercanias
de la Avenida primera Norte hacia el occidente y la Avenida Colombia

respectivamente hacia el oriente del rio Cali (Ver figura 1).

Figura 1. Ubicacion geografica San Carlo
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Figura 2. Fachada principal del restaurante

Fuente: Google Maps (2023).



6. METODOLOGIA

6.1 Enfoque de Investigacion

El enfoque de la presente investigacion, en palabras de Hernandez Et al (2014)
es de vertiente mixta, esto porque las perspectivas que se han considerado
llevar a cabo vinculan ejercicios de indole cuantitativa como la encuesta y otra
de pertinencia cualitativa considerada como etnografia. Los métodos y
enfoques de investigacion no necesariamente se presentan como una medida
univoca o unilineal, cuando en realidad estos pueden dialogar para concretar
un proceso exitoso en el desarrollo de los objetivos. Ambas particularidades
aqui aplicadas permiten entender por un lado la manera en que la poblacion
de consumidores se adapta a los mercados e industrias y por otro las

tendencias mas referenciadas al momento de preferir un producto u otro.

El tipo de estudio aplicado en el presente trabajo de investigacion es de corte
descriptivo, en ese orden de ideas, Hernandez Et al (2014) explica que estos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenébmeno
gue se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables. En ese orden de ideas, la propuesta del plan estratégico de
comunicacion no podria ser posible sin la informacion previamente recopilada,
sistematizada, segmentada para proponer en consonancia a esa experiencia

una medida que pueda generar resultados positivos.

6.2 Métodos

En primera instancia, se propone el disefio metodolégico de tipo etnogréafico
ya que se pretende explorar, examinar y entender sistemas sociales, entre
ellos grupos, comunidades, culturas y sociedades, adicional la busqueda de
significados entorno a las interpretaciones o forma de observar la diversidad
cultural, entendiendo esto como una linea de desarrollo donde los

participantes y nativos interactian y son igual de esenciales. En palabras de



Hernandez et al (2014) el propdsito de la investigacion etnografica es describir
y analizar lo que las personas de un sitio o localidad, estrato o contexto
determinado hace usualmente, entendiendo los significados que le dan a ese

comportamiento realizado en circunstancias comunes o especiales.

Asi mismo, la encuesta se aplica a la presente investigacion como una
necesidad latente en el desarrollo del tercer y ultimo objetivo, donde se hace
necesario un ejercicio de segmentacion poblacional dispuesto a funcionar
como referente para desenvolver la propuesta de modelo estratégico de
comunicacion, cada uno de los modelos propuestos en este apartado trata de
ser congruente con las medidas estipuladas en el disefio de investigacion, por
ello, este punto resulta fundamental en la busqueda de las percepciones
poblacionales sobre las tendencias de consumo gastrondmico en los sectores
cercanos al Restaurante San Carlo de la Ciudad de Cali (Hernandez et al,
2014).

6.3 Técnicas e instrumentos

Este apartado comparte las definiciones de las herramientas necesarias para

desarrollar el disefio metodoldgico presente.

6.3.1 Encuesta

Se trata de un articulado especifico de preguntas con respuestas concretas
focalizado a una poblacion moderada, con estos se sistematizan tendencia y
se captan apreciaciones especificas de la poblacién valiosa para el analisis de

investigacion.
6.3.2 Entrevistas

Las entrevistas se presentan como una medida de mucho menos envergadura
gue la encuesta respecto a numero de poblacién a la que va dirigida, pueden
ser estructuradas, semiestructuradas o abiertas, y principalmente permite
entender el estado de las cosas actual, en este caso las medidas estratégicas

de comunicacion en el Restaurante San Carlo.



6.4 Muestra

La segmentacion se hace con la Comuna 3 la cual compromete los barrios
Nacional, San Pascual, El Pefion, El Calvario, San Antonio, San Pedro, San
Cayetano, San Nicolas, Los Libertadores, El Hoyo, San Juan Bosco, El Piloto,
Santa Rosa, Navarro-La Chanca, La Merced, Acueducto San Antonio. Esto
permitié tomar una muestra de 20 sujetos cuya caracteristica principal esta
relacionada con la visita a lugares gastrondmicos. La muestra se seleccion6
por conveniencia de corte no probabilistico. De igual forma, se seleccionaron
25 personas que visitaron el restaurante San Carlo, para brindar sus opiniones
relacionadas con los aspectos mas relevantes sobre su experiencia, por
ultimo, se escogieron 2 personas pertenecientes al restaurante para ser
participes de la investigacion permitiendo recolectar informacién relevante a
sus experiencias Yy vision del restaurante. Dicha seleccion también se realizo

por conveniencia.

6.5 Fases de la investigacion

Tabla 2. Fases de investigacion

Propésito Actividades
Fase 1. Identificar los diferentes tipos de 1. Buscar las categorias especificas en
comunicacion que visibilicen los propésitos, las bases de datos seleccionadas
objetivos, misién y vision del restaurante sobre los tipos de comunicacién que
San Carlo de la ciudad Santiago de Cali. visibilicen los objetivos o propositos.

2. Sistematizar las fuentes y extraer la
informacion  relevante para el
proceso de seleccion de tipologias
idoneas para visibilizar al
restaurante San Carlo.

3. Componer una descripcion
congruente a las necesidades de
comunicacion evidenciadas en el
Restaurante San Carlo.

Fase 2: Diagnosticar el estado actual de la 1. Disefio de entrevistas
comunicacion en el restaurante San Carlo semiestructuradas para aplicar al
de la ciudad de Santiago de Cali. ndmero determinado de empleados

en el Restaurante San Carlo.

2. Aplicary llevar a cabo el proceso de
entrevista bajo las condiciones
propuestas y las guias disefiadas
previamente.



Fase 3: Disefiar las tacticas de
comunicacion que permitan visibilizar el
Restaurante San Carlo de la ciudad
Santiago de Cali.

Aplicacién de encuestas
semiestructuradas a los Foodies o
amantes de la gastronomia de la
ciudad de Cali.

Sistematizar la informacion
compilada en el proceso de
entrevista para que  pueda
analizarse y trasladarse al
documento de analisis.

Disefiar un sistema de sondeo que
pueda captar las preferencias de la
muestra  seleccionada en los
sectores cercanos al restaurante
San Carlo.

Construir las fases especificas a
partir de los rasgos identificados en
el sondeo de percepcion sobre
consumo a los potenciales clientes
del restaurante.

Proponer las diferentes tacticas que
puedan impactar en el proceso de
comunicacion y visibilizarian del
Restaurante San Carlo.

Fuente: Elaboracién Propia del Autor.

6.6 Cronograma de actividades

Tabla 3. Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Fases del Noviembre Diciembre
proyecto

Fase 1:
Identificar los
diferentes tipos
de
comunicacion
gue visibilicen
los propositos,
objetivos,
mision y vision
del restaurante
San Carlo en la
ciudad de
Santiago de
Cali.

Fase 2:
Diagnosticar el
estado actual de
la comunicaciéon
del restaurante

Enero Febrero Marzo Abril




San Carlo de la
ciudad de Cali

Fase 3: Disenar
las tacticas de
comunicaciéon
gue permitan
visibilizar el
restaurante San
Carloen la
ciudad de Cali.

Fuente: Elaboracion Propia del Autor.



7. RESULTADOS Y ANALISIS

7.1 Diagndstico del estado actual de la comunicacion en el restaurante

San Carlo de la ciudad de Cali

El presente apartado tiene el proposito de mostrar el diagndstico obtenido tras
la aplicacion de los instrumentos propuestos para el desarrollo de la actual
investigacion, la cual tiene un enfoque mixto puesto que toma elementos
cuantitativos y cualitativos en el desarrollo y analisis de la informacion; las
técnicas empleadas por su pertinencia fueron la entrevista y la encuesta tal y

como se evidencia en la descripcion de la metodologia.

En este sentido, las encuestas fueron aplicadas por medio del formulario de
Google Forms a dos segmentos poblacionales; en primer lugar, se seleccioné
20 Foodies o amantes de la gastronomia que frecuentan servicios de
restaurantes en la ciudad de Cali, los cuales respondieron un cuestionario de
8 preguntas cerradas; y otra encuesta con 7 interrogantes para

usuarios/comensales que visitan el restaurante.

De esta manera, el procesamiento y analisis de las encuestas posibilitd
identificar algunos elementos del estado de la comunicacion actual del
restaurante San Carlo, en relacion con sus procesos de comunicacion y como
estos son percibidos por los usuarios y/o personas que han tenido referencia

de este por medio de otras personas o por publicaciones en redes sociales.

Como se evidenciara en el desglose de la informacién, muchas caracteristicas
del restaurante como su infraestructura iconica y sus diferentes servicios
gastronomicos configuran la identidad de este; existen aspectos a fortalecer
en la comunicacion y eso es precisamente lo que se realizara cuando se haya

desarrollado todo el ejercicio de analisis.



7.1.1 Entrevista con el personal administrativo de San Carlo

En consecucion con los objetivos planteados en la investigacion se realizé una
entrevista el personal administrativo del restaurante San Carlo de la ciudad de
Santiago de Cali. De esta manera, se conto con la participacion de 2 personas
pertenecientes a la configuraciéon administrativa de dicho restaurante, la
entrevista contdé con 9 preguntas semiestructuradas que pretendian
determinar la proyeccion del restaurante, asi como la clientela o Target para
la comercializacion de productos gastronémicos en la zona, también las
frecuencias, horarios y afluencia de clientes del restaurante, para finalizar se
realizaron preguntas relacionadas con el tipo de comunicacion y estrategias
gue actualmente implementa el restaurante en relacion a proceso publicitario.
A continuacion, se presenta una sintesis general de los resultados mas

relevantes, en la siguiente tabla.

Tabla 4. Matriz de entrevista personal administrativo San Carlo

Eje tematico Resumen descriptivo

Proyeccion del restaurante Unir la cultura y gastronomia de la ciudad.
Tipo de cliente que busca el Clientes que buscan nuevas experiencias
restaurante (Target) gastronémicas.

Dias y horarios de concurrencia Viernes al mediodia y en la noche.

Publicidad digital, redes sociales, cufias
radiales y notas videograficas en canales
importantes (RCN, Caracol, entre otros).

Tipo de publicidad
implementada

Redes sociales usadas para

publicitar Instagram y Facebook.

Management de las redes

. Personal especializado (publicistas).
sociales

Manejo de plataformas, pautas
Estrategias de comunicacién publicitarias, correos masivos y utilizacién
principales de influencias con crecimiento organico,

siendo, principalmente, el voz a voz.



¢ Como se enteran los clientes Voz a Voz como herramienta principal de
sobre el restaurante? difusion del Restaurante.

La fidelizacién del cliente y el crecimiento
Estrategias de fortalecimiento  organico de las redes sociales
principalmente Instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se ha evidenciado en la anterior matriz de resultados, la proyeccion del
restaurante San Carlos persigue sus objetivos y/o metas organizacionales, en
este sentido la unificacion cultural es un elemento importante para el personal,
asi como los procesos relacionados con su publicidad y la identificacion de
necesidades a través de las demandas del mercado gastrondmico. En este
sentido, la propuesta de San Carlo es clara, no solo desde la fijacion de
objetivos 0 metas comerciales, sino de posicionamiento, el marcar la diferencia
esta dado en términos como lo son los procesos de fidelizacion de la clientela,
la implementacion de diferentes medios u estrategias que permitan alcanzar

nuevos mercados, pero, principalmente la captacion de clientes potenciales.

A razon de lo anterior, el desarrollo y la competitividad del restaurante esta
dado en términos de integracion de la oferta y la demanda del mercado
gastronémico, generando experiencias particularizantes a sus comensales,
esto se ve plasmado en el discurso de los entrevistados, quienes hacen
alusibn a mostrar los resultados de las experiencias de sus clientes, por
mecanismos de acceso publico (redes sociales). Se evidencia de igual
manera, la utilizacion de herramientas tecnolégicas que actualmente son
tendencia, permitiendo generar un contacto directo con los clientes potenciales
guienes realizan sus busquedas a través de los mecanismos informativos que
tienen a disposicion. Parte de las experiencias vividas por quienes ya han
visitado el restaurante, sirven como propulsor de nuevos clientes, ya que la
herramienta comunicativa mas utilizada por los clientes para recomendar el

restaurante ha sido la voz a voz, herramienta que sin duda alguna potencializa,



segun los resultados de la entrevista, significativamente el crecimiento

organico que mencionan los entrevistados.

7.1.2 Encuesta para foodies/ amantes de la gastronomia /

usuarios de servicios de restaurantes en Cali.

La encuesta se compone de 8 preguntas con respuestas cerradas que fueron
aplicadas a foodies o amantes de la gastronomia que suelen asistir a
restaurantes reconocidos de la ciudad. La intencidén era obtener informacién
gue evidencie cdmo perciben la comunicacion del restaurante a través de sus
diferentes canales informativos y si estos estan siendo eficaces en la

contribucion con el cumplimiento de sus objetivos organizacionales.

A continuacién, se presentan las respuestas a cada pregunta con su
interpretacion. En este ejercicio participaron 20 personas de las cuales el
20% se reconocio como hombre y 80% como mujeres. Asimismo, el 75% del
total de la poblacion participante manifiesta residir en Cali, 15% en Otra Ciudad

y un 10% en municipios aledafios.

De las 20 personas encuestadas que frecuentan los servicios de
gastrondmicos de diferentes restaurantes posicionados, el 80% (16)
manifestaron que se identifican como mujer frente al 20% (4) que se reconocen

como hombres, no hubo ninguna otra identidad de Género.

Frente a la pregunta realizada por el encuestador sobre el lugar donde residen
0 provienen las personas amantes de la gastronomia, a los cuales les gusta
visitar lugares representativos en la Ciudad de Santiago de Cali, se encontrd
gue el 75% (15 personas) residen en Cali, 15 % (3) viven en otras ciudades y
el 10% (2) en municipios aledafios. En este sentido, existe demanda de
servicios de gastronomia de calidad y variedad en la ciudad de Cali.



Figura 3. Rango de edad de los Foodies/amantes de la gastronomia
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Fuente: Palomino, 2023.

En relacion con el rango de edad en la que se encuentran los 20 usuarios de
servicios de restaurantes de Cali encuestados, se constata que la mayoria de
las personas estan en la edad de 20-30 afios representado con un 55% (11
usuarios), de 30-40 afios equivalente a 40% (8) y finalmente solo 1 persona
de 40-50 afos representado en 5% del total de encuestados. Lo anterior,
sefala la tendencia o el publico de interés de la generacion joven adulta y la

capacidad econdmica que le permite acceder a dichos espacios en la ciudad.



Figura 4. ¢Le gustan los sitios que combinan los servicios de
restaurante-bar-café?

éLe gustan los sitios que combinan los servicios
de restaurante-bar-café?

u Si = No

Fuente: Palomino, 2023.

A los amantes de la gastronomia encuestados, se les realiz6 la pregunta
acerca de sus preferencias o gustos por los restaurantes que combinan
también los servicios de bar y café, a lo que los usuarios en su mayoria
respondieron en un 95% (19 foodies) que, si guardaban preferencias por
dichos lugares, frente al usuario que respondié No equivalente a un 5% (1) de
la totalidad de encuestados. Esta oportunidad es idonea para que el
restaurante San Carlo continle explorando sus mejores servicios en cocteleria

de autor y los platos gastrondmicos variados y elegantes.



Figura 5. ¢ Considera una buena opcion elegir restaurantes ubicados en
el barrio El Pefion?

éConsidera una buena opcidn elegir restaurantes
ubicados en el barrio El Pefidn?

uSi = No

Fuente: Palomino, 2023.

Como se puede visualizar en la grafica anterior, es interesante conocer las
preferencias de los usuarios de servicios de restaurantes frente a su visita a
los restaurantes del barrio ElI Pefidbn, zona con una gran variedad de
restaurantes que ofrecen un menu gastronémico amplio. De esta manera, del
total de los 20 Foodies encuestados, el 80% (16) consideran una buena opcién
elegir entre los restaurantes de dicha zona, frente al 20% (4) que no lo

consideran como una opcion.



Figura 6. ¢ Aprecia usted el sabor de la Cerveza Artesanal y la cocteleria
de autor?

éAprecia usted el sabor de la Cerveza Artesanal y
la cocteleria de autor?

u Si = No

Fuente: Palomino, 2023.

El andlisis a las respuestas de las preguntas realizadas a los 20 encuestados
son de gran valor puesto que permite a los restaurantes, bares o cafés
identificar los gustos y preferencias de los potenciales clientes que se
encuentran ubicados en la zona del oeste de Cali, especificamente en el barrio
El Pefidn. Asi, el 80% (16 usuarios) manifestaron que si aprecian el sabor de
la cerveceria artesanal y la cocteleria de autor; frente al 20% (4 Foodies) que
expresaron su negativa ante el interrogante.

Figura 7. ¢Le resulta atractivo asistir a restaurantes edificados en sitios
0 casas historicas de la ciudad de Cali?

éLe resulta atractivo asistir a restaurantes
edificados en sitios o casas histéricas de la ciudad
de Cali?

= Sj



Fuente: Palomino, 2023.

Sin lugar a duda, muchas personas disfrutan conocer y visitar espacios y
estructuras representativas e histéricas de su ciudad, para el caso del
restaurante San Carlo, su ubicacidn resulta ser estratégica puesto que el
sector de El Pefién es reconocido como uno de los lugares icénicos y antiguos
de la ciudad de Santiago de Cali, denominado por entes institucionales como
un “corredor gastrondmico” que ofrece una variedad de experiencias a los
amantes del turismo de la gastronomia. De esta manera, se logra evidenciar
que, frente a la pregunta realizada, el 100% (20) de la totalidad de encuestados
respondieron que les resulta atractivo ir a restaurantes edificados en sitios
reconocidos por su historia y elegancia. Asi pues, se nota la influencia que
tienen este tipo de edificaciones en la eleccién al momento del usuario de
disfrutar una experiencia de comida y bebida en un restaurante de la ciudad
de Cali, para este caso, representa una oportunidad para el restaurante San
Carlo al permitirle desarrollar su potencial para seguir posicionandose y

atrayendo clientes.

Figura 8. Aspectos que influyen en la eleccidén de un restaurante

Ubicacion del Lugar
Infraestructura, Espacio

Propuesta Gastronomica 18 (90 %)

Referencias de Personas,
Amigos, Conocidos

Publicaciones en Redes Sociales

Fuente: Palomino, 2023.



Es fundamental la identificaciébn de todos aquellos aspectos que permitan al
restaurante acercarse a los clientes a través de la calidad de cada uno de sus
procesos, conociendo las preferencias y gustos de las personas que
frecuentan dichos espacios gastrondmicos. De este modo, las respuestas
dadas por los encuestados 90% (18 Foodies) expresaron que la propuesta
gastronomica es uno de los mayores aspectos que inciden en la eleccién, el
65% (13) manifestaron que la ubicacion del lugar es importante, el 55% (11)
concuerdan con que la infraestructura y el espacio es de gran influencia; frente
al 50% (10) que consideran las publicaciones en redes sociales como
atrayentes a la hora de tener que escoger y, el 45% (9) plantearon que la

eleccion se basa en referencias de personas, amigos y conocidos.

En conclusion, analizando la informacion que ha sido recolectada el
restaurante San Carlo tiene grandes oportunidades de posicionarse en el
mercado del sector puesto que cumple con algunas caracteristicas que son de
preferencia para el cliente a la hora de escoger un restaurante.

Figura 9. Cuando consulta las redes sociales de un restaurante, ¢Qué le
gusta ver o encontrar?

Cuando consulta las redes sociales de un
restaurante, ¢ Qué le gusta ver o encontrar?

25%

30%
30%

= Fotografias del lugar, del espacio fisico
Imagenes de la comida y bebida
Conocer el menu

Videos e imagenes sobre la experiencia de otros usuarios

Fuente: Palomino, 2023.



Las tecnologias de la informacion y las telecomunicaciones se han convertido
en una herramienta fundamental para los seres humanos, puesto que ha
contribuido a acortar no solo las distancias de un lugar a otro sino, ademas,
posibilitando la expansion de todo tipo de informacién, mensajes, promocion
de empresas y negocios, etc. Las personas en la actualidad consultan
cualquier tipo de informacion antes de elegir cualquier plan, proyecto, eleccién
de un lugar como en este caso se evidencia, los encuestados manifestaron
gue cuando consultan las redes sociales de un restaurante les gusta ver el
menu representando esto en el 30% (6 Foodies), el otro 30% (6) se fijan
particularmente en las imagenes de la comida y las bebidas, el 25% (5
comensales) respondieron que veian los videos e imagenes acerca de la
experiencia de otros usuarios y el 15% (3) restante, expresaron que las
fotografias del lugar, del espacio fisico era muy influyente al momento de tomar

la eleccidn del restaurante.

En conclusidn, los datos nos permiten evidenciar que las redes sociales como
herramienta de comunicacion estan presentes hoy mas que nunca en una era
globalizada y las empresas que ofrecen sus servicios no deben quedarse por
fuera de dicha légica; asi el restaurante San Carlo por medio de sus redes
sociales como su pagina web, correo electronico, Instagram y Facebook
brindan al usuario toda la informacion acerca de su mendu, sus bebidas, lugar
de ubicacion, reservaciones y lo mas importante alimenta las redes sociales

de imagenes que expresan la experiencia de cada usuario que asiste al lugar.



Figura 10. ¢Ha escuchado o tiene referencias sobre el restaurante San
Carlo?

¢Ha escuchado o tiene referencias sobre el
restaurante San Carlo?

= Si = No

Fuente: Palomino, 2023.

En respuesta a la pregunta de si habian escuchado acerca del restaurante San
Carlo, el 55% (11 amantes de la gastronomia) respondieron positivamente,
frente al 45% (9) que manifestaron que nunca habian escuchado informacion
del lugar. Lo anterior evidencia, que el restaurante a través de la comunicacién
interna y externa que ha llevado a cabo tanto en las redes sociales como en el
excelente servicio que ofrecen, se ha posicionado positivamente como un
restaurante elegante, con un menu exquisito y bebidas con un sello artesanal
propios de la casa; ademas, de las distintas experiencias vividas en un lugar
iconico como lo demuestra su construccion y ubicacion. Ahora bien, los datos
reflejan que es importante seguir fortaleciendo las estrategias de comunicacién
empleadas por el restaurante San Carlo para que puedan alcanzar cada vez
mas clientes potenciales y afianzarse en el mercado gastronémico de la

ciudad.



Figura 11. ;Qué ha escuchado sobre el Restaurante San Carlo?

Si la respuesta es si, comente cuales son

5%

5% 5%

m Su infraestructura es muy bonita
= Buena propuesta gastronémica
Excelente restaurante

Si por que desde la universidad Santiago de Cali, que el lugar es muy bonito y la
comida también

= Amistades y familiares me han comentado de sus acogedoras instalaciones

= No he escuchado sobre el sitio

Fuente: Palomino, 2023.

En el actual gréafico circular se agrupan las opiniones que han escuchado los
encuestados del restaurante San Carlo, evidenciandose que efectivamente la
infraestructura, el disefio de esta y su representacion como lugar iconico es
tenido en cuenta por los amantes de la gastronomia; asi mismo, el 20% (4
foodies) expresaron que los comentarios y/o opiniones sobre la buena
propuesta gastrondmica es referencia al momento de escuchar hablar del
restaurante. Del mismo modo, el 5% (1) sefialan la excelencia del restaurante
expresado en su servicio al cliente, el otro 5% (1) dicen que han escuchado
del mismo porque es de la Universidad Santiago de Cali y que sus servicios
son de excelente calidad, el 5% (1) indican que familiares y amigos sefialan
sus experiencias en las instalaciones como acogedoras y el rico menu que
tienen y finalmente, el 40% (8 comensales) indicaron que nunca ha escuchado

nada al respecto.



Figura 12. ¢ Le interesaria conocer el lugar?

¢Le interesaria conocer el lugar?

= Si = No

Fuente: Palomino, 2023.

Para finalizar con la presente seccién, se constata la pregunta acerca del
interés de conocer y asistir al restaurante San Carlo, frente a lo que el 90%
(18) respondieron que Siy el 10% (2) manifestaron que No. Se puede concluir
entonces que, la gran mayoria de las personas encuestadas y amantes de
disfrutar de diferentes propuestas gastronémicas y de asistir a espacios
iconicos e historicos muestran su intencion de visitar el restaurante. Estos
datos son de gran importancia al conocer las posibles preferencias de los
potenciales clientes, posibilitando el fortalecimiento de las estrategias de

comunicacion del restaurante.

7.1.3 Encuesta para usuarios/comensales que visitan el

restaurante San Carlo

En esta seccidn se presentan las respuestas de la encuesta dirigida a aquellos
usuarios que ya han tenido la oportunidad de disfrutar de los servicios
ofrecidos por el restaurante San Carlo ubicado en la ciudad de Santiago de
Cali. Participaron de la investigacion un total de 25 personas que dieron su

consentimiento para responder a los interrogantes planteados. En primer



lugar, es pertinente mostrar los datos asociados a la persona que permita
identificar su género, lugar de residencia y edad a fin de obtener un perfil del

cliente potencial.

Figura 13. Sexo de los participantes

Sexo de los participantes

= Mujeres = Hombres

Fuente: Palomino, 2023.

Los datos caracterizados como informacion personal son sumamente
importantes para este analisis, puesto que posibilita identificar el rango de
edad en la que se encuentran los clientes/usuarios que frecuentan el
restaurante. De este modo, la poblacibn de comensales estd compuesto
mayormente por mujeres, esto representado en un 72% (18 usuarias) frente al

28% (2) que respondieron ser hombres.



Figura 14. Lugar de residencia

Lugar de residencia

m Santiago de Cali = Municipios aledaios Otras ciudades

Fuente: Palomino, 2023.

De la misma forma, identificar el lugar donde residen los usuarios que
frecuentan el restaurante San Carlo permite observar la influencia de este
dentro del territorio calefio, asi como en su area de mas influencia que es el
barrio El Pefidn, los datos recolectados nos indican que el 85% (17) de los
usuarios residen en la ciudad de Cali mientras que un 10% (2) personas que
indicaron gque vivian en municipios aledafios y en otra ciudad solo representan
el 5% (1) respectivamente. Lo anterior indica que el restaurante San Carlo en
lo que lleva de operatividad ha logrado llegar al publico calefio por medio de
sus distintas estrategias para consolidarse como una empresa lider en

gastronomia.



Figura 15. Rango de edad de los usuarios/comensales

Rango de edad de los usuarios/comensales

m 20 a30afios =30 a40anos 40 a 50 afos Mas de 50 afos

Rango de edad de los usuarios/comensales
Figura 3. Rango de edad de los usuarios/comensales
Fuente: Palomino, 2023.

Ahora bien, la informacién obtenida en relacién con la edad de los usuarios es
fundamental en el campo del Marketing puesto que nos permite la
segmentacion del mercado por rangos de edad que posibilitan establecer
nichos mas especificos y profundizar en el mercado potencial. De esta
manera, la poblacion de clientes se encuentra clasificado de la siguiente forma:
el 72% (18 usuarios) tienen entre 20 a 30 afios, el 16% (4) entre 30-40 afios y
los que se encuentran en el rango de los méas de 50 afios representan el 12%
(3 Comensales). Asi entonces, tenemos que para la presente encuesta la
poblacién entre 20-30 afios es el segmento de clientes potenciales. Lo anterior
nos permite plantear que el comportamiento del consumidor es una variable
relevante en la segmentacion de mercados puesto que demarca distintas
etapas de la vida del ser humano y cada una de estas trae consigo unas

caracteristicas fisicas, biologicas, psicologicas, sociales, situacionales que



influyen en su conducta y consumo en relacion con sus preferencias por

marcas y productos (Pelaez y Macia, 2010).

Figura 16. ,Como se enter6 de la existencia del Restaurante San Carlo?

m Referencias de Personas, Amigos, Conocidos
= Publicaciones en Redes Sociales

= Lo encontrd por Casualidad

Fuente: Palomino, 2023.

Frente a la pregunta ¢Como se enter6 de la existencia del Restaurante San
Carlo?, los encuestados respondieron que por referencias de personas,
amigos y conocidos representado en 80% (20 usuarios), 16% (4) que por
medio de publicaciones en redes sociales se enteré del restaurante y sus
servicios y, por ultimo, 4% (1) conocioé el lugar por casualidad. Lo anterior
indica que llegar a los usuarios y clientes potenciales implica la puesta en
marcha de un plan de accion basado en distintas estrategias de comunicacion
gue logre comunicar la marca, la identidad y el sello caracteristico de los

servicios y productos del restaurante.



Figura 17. Publicaciones en redes sociales y aspectos que le llamaron la
atencion.

Videos e Imdagenes de la experiencia en el
Restaurante San Carlo

Imdgenes de la Comida y las Bebidas

Fotografias del lugar, del espacio fisico

o
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Fuente: Palomino, 2023.

Como resultado de la pregunta anterior, se quiso indagar acerca de los
elementos que el usuario encontrd en las redes sociales del Restaurante San
Carlo y que le llamaron la atencion, para este apartado dieron su opinién cinco
encuestados. Los datos obtenidos revelan que el 40% (2 comensales) se
fijaron en los videos e imagenes de la experiencia en el restaurante, el otro
40% (2) detallaron imagenes de la comida y bebidas y el 20% (1 usuario) se

intereso por las fotografias del lugar y de todo su espacio fisico.

De esta manera, se constata que las redes sociales como herramienta de
comunicacion con los clientes usuales y los clientes potenciales es
fundamental para nutrir el nicho de la empresa y transmitir la experiencia de
sus excelentes servicios y productos gastronémicos. Un estudio del Digital
Report (2022) acerca de las tendencias digitales en Colombia, muestran el
aumento considerable de los usuarios de internet y de las redes sociales; en
relacion con el uso de las redes sociales el pais tiene una poblacién de 45.80
millones de usuarios activos lo cual equivale al 81% de la poblacién. Del mismo
modo, la edad de los usuarios en internet se encuentra entre los 16 y 64 afos

y la disponibilidad de tiempo diario que dedican a dicha actividad es de 3 horas



y 46 minutos, finalmente, es fundamental tener en cuenta que el 65% de los
colombianos visitan las redes sociales para buscar informacion sobre marcas

y productos.

Figura 18. ¢Por qué considerd la opcion atractiva?

éPor qué considerd la opcidn atractiva?

m Ubicaciéon del lugar = Infraestructura, Espacio Propuesta Gastronomica

Fuente: Palomino, 2023.

Hemos resaltado hasta este punto, qué elementos como el espacio, la
adecuacion de este, la decoracion, la infraestructura con un disefio iconico e
histérico y una excelente propuesta gastronémica hacen parte del repertorio
de opiniones brindadas sobre las expectativas y realidad de quienes han
visitado el Restaurante San Carlo, destacando tales aspectos. Todo en su
conjunto forman parte de la gran atraccion e interés de muchos usuarios de
visitar el establecimiento y sus servicios de comida y bebidas. De esta forma,
la grafica evidencia que el 64% (18) consideran atractiva la opcion de visita
por su infraestructura y espacio, el 29% (8) se fijaron en el Menu y el 7% (2
usuarios) expresaron que sus elecciones se basaron en la ubicacion del lugar.
Todo lo anterior, pone en un primer plano que los usuarios/comensales que
han asistido al restaurante se interesan por lo visual y decorativo del espacio

mientras disfrutan del lugar y sus servicios.



Figura 19. ;Después de esta visita le gustaria recibir informacién del
restaurante?

éDespués de esta visita le gustaria recibir
informacion del restaurante?

m Sj (pasa a pregunta4y5) = No (pasa a pregunta 6)

Fuente: Palomino, 2023.

Frente al interrogante: ¢Después de esta visita le gustaria recibir informacién
del restaurante? Los usuarios/comensales expresaron que Si en 84% (21) en
comparacion a los que manifestaron que No 16% (4); asi, existe la estrategia
de solicitarle los datos de correo electrénico al cliente para enviarle publicidad
de sus servicios, ofertas y todo tipo de informacion que sirva para fidelizar
clientes, ademas de: Dar a conocer el restaurante a potenciales clientes en la
ciudad, asi como los turistas interesados en la gastronomia del sector, generar
interés por su oferta gastrondmica o las actividades que oferta, ofrecer un
nuevo canal de reservas y atencion al cliente, mostrar los platos como se
elaboran y preparan, comunicar eventos, menus especiales y por ultimo
transmitir sus valores qué es lo que marca el sello como una buena eleccion
(Lorente, 2020).



Figura 20. Si la respuesta anterior fue si ¢ Co6mo le gustaria informarse?

m A través de Redes Sociales = nformacién Recibida Via Mail

= Informacién Recibida por WhatsApp

Fuente: Palomino, 2023.

Las respuestas en relacion con la pregunta realizada evidencian que 72% (18)
preferirian informarse a través de redes sociales, el 20% (5) por medio de via
E-mail y el 8% (2) informacion recibida a través de WhatsApp. Asi queda claro
gue las redes sociales ocupan un papel importante en nuestra sociedad tanto
para clientes, potenciales clientes y al mismo el restaurante al tener dentro de
sus retos contar con una estrategia de comunicacion clara y precisa que llegue

a grandes publicos.

Figura 21. Le gustaria ver y/o recibir informacion ¢en qué formato?

Le gustaria ver y/o recibir informacién éen qué
formato?

-\

= Pieza grafica (que contenga imagen e informacidn integrada)

= Video corto (Reel)

= Solo fotos e informacion

Fuente: Palomino, 2023.



Los usuarios encuestados manifestaron que les gustaria ver y/o recibir
informacion a través de la publicacién en redes sociales en formatos como los
siguientes: el 44% (11 comensales) dijeron que en videos corto también
llamados reels, 32% (8) les gustaria recibir informacion del restaurante en
formato de pieza gréfica, es decir, que contengan imagenes e informacion
integradas y el 24% (6) solo fotos con informacion. Como se puede constatar,
los usuarios son personas en constante conectividad a las redes de la
informacién y comunicacion, y se fijan en los detalles visuales al momento de
buscar opciones gastronémicas en los distintos restaurantes de la ciudad. En
este sentido, se ha observado que el &rea de comunicaciones del Restaurante
San Carlo ha hecho un gran ejercicio de publicidad en sus redes sociales a
través de Facebook e Instagram donde realizan una excelente presentacion
de los cada uno de los servicios que brinda el restaurante en la atencion a los

diferentes publicos que solicitan sus servicios.

Figura 22. Tras su experiencia en el lugar usted:

Tras su experiencia en el lugar usted:

m Recomendaria el lugar y lo visitaria de nuevo = No me interesa referirlo

Fuente: Palomino, 2023.

Con los datos obtenidos tras las encuestas a 24 usuarios/comensales que han
asistido y/o frecuentan los servicios del restaurante, se aprecia que la mayoria

de las personas estan satisfechas tras haber asistido al mismo al disfrutar de



los platos destacados, asi como la cocteleria de autor y las presentaciones
artisticas en vivo que se llevan a cabo en el lugar. Por ello, el 96% (24) del
total de los encuestados recomendarian el sitio y lo visitaran de nuevo, solo el

4% (1 usuario) respondio que no le interesa referir el espacio.

7.3 Disefio de tacticas de comunicacion que permitan visibilizar el

Restaurante San Carlo de la ciudad Santiago de Cali.

En este apartado se ofrecen estrategias o tacticas de comunicacién que
permitan visibilizar el restaurante San Calo, no solo en la ciudad de Santiago
de Cali, sino generar elementos que permitan la retencion de la clientela
ofreciéndoles servicios integrales de libre acceso abriendo su oferta
gastrondémica, asi como la integracion de experiencias significativas de

quienes disfrutan de la gastronomia nacional e internacional.

7.3.1 Téctica 1 de comunicacion estratégica: Perfilacion del

consumidor

Sobre esta misma linea de ideas, en principio se debe de realizar un proceso
de perfilacion de los consumidores y sus tendencias de consumo dadas las
condiciones sociales y econémicas. También resulta importante destacar las
practicas de consumo de este tipo de servicios gastronémicos, esto con la
finalidad de detectar las nuevas tendencias de consumo dadas las condiciones
con las cuales se generan estas practicas de consumo. Por consiguiente, a
continuacién, como primera tactica se propone la construccién de un perfil del
consumidor de servicios gastrondmicos basado en los siguientes aspectos

delimitados en la siguiente tabla.

Tabla 5. Tactica 1: Perfilacion del consumidor

Perfilacion del consumidor de servicios gastronémicos

1. Socio-caracterizacion del consumidor de servicios gastronOmicos
(edad, sexo, zona de residencia, composicién étnica 0 composicion

racial)



2. Preferencias de consumo gastrondmicas (comidas y bebidas
nacionales, internacionales, tipificacion del tipo de consumo
gastronémico)

3. Afinidad de consumo (Buena presentacién del producto consumido,
Amplia oferta, Buen sabor del producto, atencion al cliente en los
establecimientos de consumo, precios bajos, justos o asequibles,
buena infraestructura, higiene del lugar, BMP, entre otros).

4. Tipo de servicio con mayor demanda (Servicio a la mesa, Auto
servicio, Domicilios, etc)

5. Acceso al comensal (Presentacion del menu en fisico o digital,
claridad de las descripciones de los productos gastronémicos
ofertados en la carta, entre otros.)

6. Frecuencia de visita a los establecimientos de consumo gastronémico
(diario, semanal, mensual, anual), frecuencias horarias, entre otros.

7. Preferencias de pago por los servicios gastrondmicos (digitales o

fisicos)

Fuente: Elaboracion propia.

Si bien es cierto que dentro de los resultados de las encuestas y las entrevistas
se evidencian algunos elementos que el restaurante San Carlo tiene en
cuenta, no se denota con claridad una perfilacion general de los clientes
potenciales del restaurante. Parte de estas condiciones delimitan el alcance y
el crecimiento de afluencia de dicho establecimiento. El crecimiento y
desarrollo de propuestas para la competitividad de este tipo de
establecimientos depende en gran medida del conocimiento y tendencias de
consumo que tienen los clientes, por consiguientes una tactica primaria para
el desarrollo de estrategias de comunicacion gastronomica debe de partir del

conocimiento sobre el cliente.

El consumo de servicios gastronomicos en gran medida es situacional y
depende de factores relacionados con marca, posicionamiento, imagen y

practicidades de los servicios, también se toma en cuenta la versatilidad y



adaptabilidad de las empresas del sector a las exigencias del mercado y el
desarrollo tecnolégico, por ende, es importante estar generando mejoras
continuas que faciliten a los consumidores realizar procesos de reconsumo de

productos y servicios con niveles mayores de frecuencia.

7.3.2 Tactica 2: Creacion de un menu interactivo adaptado para

cada gusto particular del cliente

La generacibn de mends interactivos con los recursos que brinda el
restaurante San Carlo permitira la generacién de un valor agregado que es
tomado en cuenta por el cliente. Si bien es cierto que el restaurante ofrece
platos especificos de autoria propia, también es cierto que debido a la
complejidad que a veces presentan los comensales se les puede brindar un
menu en donde el cliente sea el participe de la construccion de su plato a

degustar, en este sentido, el menu interactivo brinda esta posibilidad.

La idea principal del menu interactivo contemplaria la opcion de la seleccion
de ingredientes que pueda tener a disposicion el restaurante, permitiendo
fusionar estilos de comida nacional e internacional, la intencionalidad de esta
tactica permite la inmersion del cliente generando nuevos modelos de
presentar un menu personalizado alejandose de la estandarizacion tradicional

gue se ha instaurado por mucho tiempo.

Se aclara que dicho menu este sujeto a condiciones de disponibilidad de los
insumos para la preparacion, de igual manera puede tomarse como una buena

opcién para ofrecer versatilidad dentro del packing de servicios ofertados.

7.3.3 Tactica 3: Potencializar las pautas publicitarias mediante

redes sociales (Instagram y Facebook)

El restaurante San Carlo, actualmente moviliza parte de su publicidad por
diferentes canales de transmisién de informacion relevante como lo es notas
en canales de television, radio y redes sociales, sin embargo, las pautas

publicitarias se pueden potencializar de maneras mas estratégicas si se



contratan  servicios publicitarios relacionados con redes sociales

principalmente para crecimiento organicos como lo son Instagram y Facebook.

Desde las plataformas digitales existen procesos de configuracion que se
adaptan las necesidades de cada empresa, particularmente para el caso de
Facebook e Instagram, existen planes relacionados con los procesos de trafico
de visitas a las paginas principales de consulta de establecimientos de
consumo gastronoémico. En este sentido, las redes sociales ofrecen
“‘Campanas publicitarias con anuncios”, este tipo de campanas
particularmente ofrecen un trafico relevante para quienes consultan estos
centros de entretenimiento o social media. La finalidad de este tipo de
propuestas comunicativas permite una mayor Vvisibilizacibn desde la
concentracion de trafico de personas a quienes pueden interesarles los

servicios que ofrece el restaurante San Carlo.

En la actualidad esta herramienta sirve en diferentes vias, brinda visibilidad,
otorga posicionamiento de marca, genera un acercamiento personalizado a los
clientes potenciales y facilita el crecimiento organico. También, existe la opcion
de la vinculacion de diferentes aplicaciones que regularmente se pueden
integrar para generar un impacto publicitario con mayor alcance, tal es el caso
de la vinculacion de Facebook, Instagram y Whatssap; plataformas que por su
uso y alcance brindan mayores posibilidades en cuanto a alcance de clientes

potenciales.

A razén de lo anterior, una estrategia comunicativa es la adquisicion de
camparias en estas plataformas que potencialicen los alcances y crecimientos
organicos a través de la vinculacion masiva de targets generando impactos
con resultados masificados que le den mayor visibilidad al restaurante San

Carlo.

Algunos ejemplos de las piezas graficas que pueden ser implementadas

dentro de las campafias publicitarias se muestran a continuacion:



Figura 23. llustracion camparia publicitaria 1
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Fuente: Restaurante San Carlo 2023

Figura 24. llustracion campafia publicitaria 2
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Fuente: Restaurante San Carlo 2023



8. CONCLUSIONES
Como se ha podido evidenciar la comunicacion estratégica es un elemento
importante para todas las organizaciones, ya que de él se desprenden grandes
segmentos que permiten generar alcances significativos para el crecimiento
corporativo. En este sentido, para esta investigacion cuyo objetivo es proponer
una comunicacién estratégica para el restaurante San Carlos de la ciudad de
Santiago de Cali permitido generar procesos de diagnostico del estado actual
de la comunicacion estratégica de la empresa, los tipos de comunicacién y el

disefio de tacticas relacionadas con dicha comunicacion.

Dentro del diagndstico principal de la comunicacion estratégica del restaurante
se logré evidenciar que para la empresa es importante generar procesos
culturales y sociales que faciliten integrar la cultura de Cali con experiencias
gastrondémicas significativas, parte de esta intencionalidad se relaciona con la
generacion de procesos de valor significativo que permitan dejar un
precedente, asi mismo, los canales comunicativos que implementa esta
empresa se relaciona con medios de uso general basados en multimedia,
principal la utilizacién de redes sociales, en este sentido la comunicacion se
basa principalmente en las pautas publicitarias que se fundamentan en el
acercamiento del restaurante a sus clientes mediante la interaccion por

mecanismos digitales.

Estos medios resultan significativos para los clientes, puesto que en la era
tecnoldgica facilita la generacién de un interés particular en los bienes o
servicios que ofertan las empresas gastronomicas. A razon de lo anterior, el
acercamiento al mercado digital o la digitalizacion de los contextos
gastronomicos potencializan la capacidad de las empresas que pretenden
generar un proceso de valor agregado a sus servicios. En consecuencia, el
acceso e implementacion de los procesos de interaccion mediatizados por la
tecnologia se evidencia que parte de las tendencias de los foodies o personas
gue disfrutan de la gastronomia tienen ciertas preferencias a la hora de

interactuar con este tipo de establecimientos ampliando la demanda. Estos



contextos de desarrollo empresarial son nichos de mercado que actualmente
se vienen ampliando con la intencionalidad de proveer de servicios cada vez

mas especializados y complejos dentro de la competitividad.

Por consiguiente, particularmente para el caso del restaurante San Carlo, la
comunicacion estratégica o comunicacién gastronGmica es una herramienta
fundamental determinandose que la propuesta de servicios para los
comensales, la infraestructura, y principalmente la publicacion en redes

sociales son elementos para tomar en cuenta.

Por otra parte, se logra identificar que gran parte de las preferencias de los
clientes en relacion a medios de comunicacion implementados para acceder a
la informacién de los restaurantes esta puesto principalmente en las redes
sociales, en la investigacion también se logré identificar que desde la parte
administrativa se le brinda manejo a los procesos publicitarios para atraer
nuevos clientes desde la presentacion de sus redes, asi como la publicacion
de experiencias de quienes ya han visitado dicho lugar. Esta experiencia sirve
como elemento de interés particular para la administracion del restaurante San
Carlo, puesto que a través de las reviews que brindan los usuarios del
establecimiento permite generar mejores impresiones a la hora de captar

mayores niveles de clientela.

Cabe aclarar que no son los Unicos tipos de comunicacion que implementa la
administracion para hacer conocer el restaurante, también se realizan pautas
relacionadas con notas televisivas, y pautas radiales, sin embargo, queda
demostrado que la publicidad generada en redes sociales puede ser un campo
gue posiblemente potencialice aspectos relevantes de captaciones de clientes
potenciales. Esto va acorde con la mision, la visién e intencionalidad del
restaurante, puesto que parte de estos objetivos visidnales se relacionan con
brindar una experiencia significativa para sus clientes generando un regreso

constante y un afluente significativo.



Debido a lo anterior, se crearon 3 tacticas que se relacionan con los objetivos
del restaurante San Carlo, el primero y fundamental es la perfilacion del
consumidor, puesto que una buena identificacion facilitara crear estrategias
méas efectivas relacionadas con la captacion de clientes potenciales y ampliara
la oferta general del restaurante potencializando su alcance favoreciendo su

competitividad en el mercado.

Otra estrategia se relaciona con la diversificacion de su menud en términos de
hacer participe al cliente de una manera mas personalizada y estén hechos a
la medida de este. Por ultimo, la repontencializacion de las redes sociales
mediante la contratacion de los servicios de anuncios de las plataformas mas
fuertes en el mercado como lo es Facebook e Instagram, todo esto se puede
lograr mediante campanas que se adaptan a los presupuestos y medidas de

todas las empresas.



9. RECOMENDACIONES
Con respecto a las recomendaciones para el restaurante San Carlo se

propone lo siguiente:

e Establecer un plan de evaluacion de alcance y proyeccién de clientes
potenciales mediante la medicion en las plataformas o redes sociales.

e Guiar las nuevas tendencias en pautas publicitarias que les permitan
generar impactos positivos cuando se creen los procesos de
campanfas para el restaurante

e Establecer un cronograma de evaluacién técnica de las labores del

area de marketing digital.



Anexos

Anexo A. Formato entrevista semiestructurada Administrativos

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en
esta investigacion una clara explicaciéon de la naturaleza de esta, asi como de
su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por MARIA DEL MAR PALOMINO
PAZ, de la UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI. La meta de este estudio es:
Proponer la comunicacion estratégica para el Restaurante San Carlo en la
ciudad de Santiago de Cali.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas
en una entrevista (30 minutos) o completar una encuesta (10 minutos).

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién
gue se recoja sera confidencial y no se usara para ningun otro propésito fuera
de los de esta investigacion. Sus respuestas al cuestionario tipo encuesta
tendran una caracterizacion sociodemografica y no es necesario aportar datos
personales. En el caso de la entrevista se hara el manejo confidencial que se
requiere y que no represente revelar secretos empresariales. Una vez
trascritas las entrevistas, con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del
proceso en cualquier momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si
alguna de las preguntas durante la entrevista le parece incomodas, tiene usted
el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Preguntas

1. En términos de organizacion ¢ hacia dénde se proyecta el restaurante
San Carlos?

2. ¢, Qué tipo de clientes busca captar el restaurante San Carlos?

3. ¢,Cuadles son los dias y momentos del dia con mayor concurrencia de
un cliente?

4, ¢, Qué tipo de publicidad han desarrollado en el afio que lleva de

funcionamiento el restaurante San Carlos?

5. ¢,Cuales son las redes sociales o plataformas utilizadas por el
restaurante San Carlos?

6. ¢, Quién o quiénes han manejado estos canales?



7. ¢,Cudles son las técnicas y estrategias de comunicacién que han
implementado en el restaurante san Carlos durante el afio que llevan de
funcionamiento?

8. ¢Han indagado en sus clientes como se enteraron de san Carlos y su
oferta?
9. Por ultimo ¢ Qué se debe de fortalecer en aspectos de comunicacion

para conectar a san Carlos con mas personas?

Anexo B. Formato encuesta clientes

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en
esta investigacion una clara explicacion de la naturaleza de esta, asi como de
su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por MARIA DEL MAR PALOMINO
PAZ, de la UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI. La meta de este estudio es:
Proponer la comunicacion estratégica para el Restaurante San Carlo en la
ciudad de Santiago de Cali.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas
en una entrevista (30 minutos) o completar una encuesta (10 minutos).

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacién
gue se recoja sera confidencial y no se usara para ningun otro propadsito fuera
de los de esta investigacion. Sus respuestas al cuestionario tipo encuesta
tendran una caracterizacion sociodemografica y no es necesario aportar datos
personales. En el caso de la entrevista se hara el manejo confidencial que se
requiere y que no represente revelar secretos empresariales. Una vez
trascritas las entrevistas, con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del
proceso en cualquier momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si
alguna de las preguntas durante la entrevista le parece incobmodas, tiene usted
el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.
1. Género

Masculino

Femenino

2. Residencia




Si:

No:

Si:

3.

4.

No:

Si:

5.

No:

Si:

6.

No:

o

8.

¢Le gustan los sitios que combinan los servicios de restaurante- bar-
café?

¢, Considera una buena opcion elegir restaurantes ubicados en el
barrio El Pefion?

¢Aprecia usted el sabor de la Cerveza Artesanal y la cocteleria de
autor?

¢JLe resulta atractivo asistir a restaurantes edificados en sitios o casas
histéricas de la ciudad de Cali?

Sefiale qué aspectos lo hacen elegir un restaurante:
Ubicacion del Lugar

Infraestructura, Espacio

Propuesta Gastronomica

Referencias de Personas, Amigos, Conocidos
Publicaciones en Redes Sociales

Cuando consulta las redes sociales de un restaurante, ¢ Qué le gusta
ver o encontrar?

Fotografias del lugar, del espacio fisico

Imagenes de la comida y las Bebidas

Conocer el Menu

Videos e Imagenes sobre la experiencia de otro Usuarios



9. ¢Ha escuchado o tiene referencias sobre el restaurante San Carlo?
Si:

No:

10.Si la respuesta es Si, comente cuales son:

Anexo C. Consentimiento Informado para participantes de Investigacion

El propdsito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en
esta investigacion una clara explicacion de la naturaleza de esta, asi como de
su rol en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por MARIA DEL MAR PALOMINO
PAZ, de la UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI. La meta de este estudio es:
Proponer la comunicacion estratégica para el Restaurante San Carlo en la
ciudad de Santiago de Cali.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder preguntas
en una entrevista (30 minutos) o completar una encuesta (10 minutos).

La participacion es este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion
gue se recoja sera confidencial y no se usara para ningun otro propadsito fuera
de los de esta investigacion. Sus respuestas al cuestionario tipo encuesta
tendran una caracterizacion sociodemografica y no es necesario aportar datos
personales. En el caso de la entrevista se hara el manejo confidencial que se
requiere y que no represente revelar secretos empresariales. Una vez
trascritas las entrevistas, con las grabaciones se destruiran.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier
momento durante su participacion en él. Igualmente, puede retirarse del
proceso en cualquier momento sin que eso lo perjudique en ninguna forma. Si
alguna de las preguntas durante la entrevista le parece incomodas, tiene usted
el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por MARIA
DEL MAR PALOMINO PAZ He sido informado (a) de que la meta de este
estudio es: Proponer la comunicacion estratégica para el restaurante San
Carlo en la ciudad de Santiago de Cali.



Me han indicado también que tendré que responder preguntas en una
encuesta que tomara maximo 10 minutos o una entrevista de maximo 30
minutos.

Reconozco que la informacién que yo provea en el curso de esta investigacion
es estrictamente confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera
de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo
hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y que puedo
retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno
para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio,
puedo contactar a MARIA DEL MAR PALOMINO PAZ al teléfono 3017560288

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada,
y que puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando
éste haya concluido. Para esto, puedo contactar a MARIA DEL MAR
PALOMINO PAZ al teléfono anteriormente mencionado.

Nombre del Participante Firma del Participante
Fecha

(En letras de imprenta)
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