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1. INTRODUCCION

La presente investigacion abordara el disefio, la implementacion y la evaluacion de una
estrategia digital, adaptada a las caracteristicas distintivas del Gastrobar Loro Azul, con el
propésito de ampliar su alcance, atraer a nuevas audiencias y fortalecer su presencia en el

mercado de la ciudad de Popayan.

Las estrategias digitales son elementos cruciales para el éxito y la supervivencia de los
negocios, especialmente en la industria de la gastronomia, es por ello que las personas, las
marcas, las instituciones, entre otros, se tienen que adaptar a las nuevas reglas de la era digital ya

que desde que inici6 ha mantenido un progreso metedrico que no parece llegar a su fin.

Las redes sociales son sitios en internet, ligados al mundo digital. Millones de usuarios
alrededor del mundo se conectan para compartir todo tipo de contenidos, ya sean visuales,
audiovisuales o escritos. Estos manifiestan los pensamientos, creencias, ideologias y en ocasiones

sentimientos que los usuarios quieren dar a conocer.

Facebook, Instagram y Tik Tok son vistas como redes de intercambio. El uso de estas
plataformas o herramientas, se ha masificado dentro del 4mbito de la cultura, convirtiéndose en
una herramienta fundamental para atraer y captar nuevo publico, que si bien pueden ser personas

de la misma ciudad que desconozcan ciertos lugares o turistas.

La mayoria de personalidades destacadas, instituciones y empresas emplean las redes sociales
como plataformas para exhibir sus productos, ideas o su vida, segiin corresponda. Este enfoque
les proporciona la oportunidad de interactuar de manera mas directa con su audiencia y/o clientes,

potenciando asi la posibilidad de incrementar sus ventas.



Ultimamente el marketing digital busca ofrecer a los consumidores una experiencia, conectar
a través de momentos y emociones dandole identidad y sentido a la marca, como resultado
ofrece una eficacia en nimeros, un aprendizaje o reflexion para una mejor estrategia. Este
proceso de crear un plan de marketing digital para el Gastrobar Loro Azul, se llevara a cabo en un
periodo de seis meses, durante el cual se buscard no solo crear contenido relevante, sino también
construir relaciones significativas con la comunidad digital y posicionar de manera efectiva la

marca en la mente y el paladar de los consumidores de Popayan.



2. PREGUNTA PROBLEMA

(Por qué es esencial disefiar una estrategia de comunicacion y marketing digital para el Gastrobar
Loro Azul, y cudles son los aspectos clave que deben abordarse para no solo expandir su alcance
y atraer nuevas audiencias, sino también fortalecer de manera significativa su presencia en el

mercado gastronémico de la ciudad de Popayan?

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema que abordard esta investigacion se centra en la necesidad de potenciar la
presencia del Gastrobar Loro Azul en el mercado de Popayan a través de estrategias digitales, se
evidencia que el establecimiento carece de una buena optimizacién en sus redes sociales, lo cual
limita su capacidad para atraer nuevas audiencias y competir eficazmente en la industria
gastrondmica, ademas, dificulta la conexion con clientes potenciales, tanto turistas como

residentes locales que desconocen el lugar.

En sus redes sociales se evidencian falencias, como: falta de presencia digital estratégica, no
se aprovechan las historias detrds de cada producto y no se exteriorizan las bondades de sus
procesos gastronomicos. Esto se traduce en la escasez de contenido fotografico y audiovisual que
respalde dichos aspectos. Ademas, al buscar informacién sobre promociones y eventos, no se
encuentran registros visibles. Por ultimo, la ausencia de una carta digital para facilitar a los

usuarios la realizacion de pedidos en linea contribuye a la incompleta experiencia del cliente.



Esta situacion genera desinformacion entre los ciudadanos y consumidores, reduciendo la
afluencia al establecimiento. Asi pues, esto se convierte en una problematica significativa que

desperdicia la oportunidad de incrementar ventas.

4. ANTECEDENTES

Nacional

Seglin Suarez (2020) destaca las fortalezas y debilidades que las pequefias y medianas
empresas (Pymes) colombianas enfrentan en la implementacion de estrategias digitales de
marketing. Entre las fortalezas, se resalta la capacidad de estas estrategias para llegar a mercados
previamente no explotados y atraer a nuevos clientes, aprovechando la facilidad de acceso a una
amplia base de clientes potenciales a través de medios digitales como internet y aplicaciones.
Ademas, se enfatiza la utilidad de estas herramientas digitales para recopilar informacion valiosa
sobre las rutinas y preferencias de compra de los clientes, gracias a los sistemas de informacion

que registran datos de compra.

Sin embargo, al analizar las debilidades, se identifica que las Pymes en Colombia enfrentan
desafios significativos. Estas incluyen una baja presencia en linea y una falta de cultura
organizacional orientada al desarrollo tecnoldgico e innovacion en el ambito digital. La
adaptacion y aplicacion de habilidades técnicas empresariales necesarias para implementar estas
estrategias digitales se caracteriza por ser lenta y restringida, con inversiones limitadas en
capacidad tecnologica, herramientas digitales y desarrollo de programas. Ademads, se sefiala la
falta de educacidon en el uso de tecnologia y herramientas digitales como una limitacion
importante. La desconfianza en las plataformas tecnologicas, especialmente en el momento de las
transacciones econdmicas, es otra debilidad identificada, relacionada con preocupaciones de robo

o fraude. En conjunto, estos desafios subrayan la necesidad de abordar las barreras culturales y



tecnologicas para maximizar el potencial de las estrategias digitales en el contexto de las Pymes
en Colombia.

* Internacional

Buchelli y Cabrera (2017) llevaron a cabo un estudio "Aplicacion del marketing digital y su
impacto en el proceso de toma de decisiones de los clientes de He y Asociados S.A.C. Kallma
Café Bar, Trujillo 2017", con el proposito de evaluar la influencia del marketing digital en las
decisiones de compra. La investigacion adoptd un enfoque basico de nivel explicativo, utilizando
un disefio cuasiexperimental y lineal. Se administré un cuestionario antes y después de la
implementacion de estimulos a una muestra de 217 clientes, y los resultados fueron analizados

estadisticamente mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson.

Antes de la aplicacion de los estimulos (marketing digital), el 51,0 % de los participantes
indicé tomar decisiones de compra con frecuencia. Posteriormente, esta frecuencia aument6 al
60,0 %, mostrando una diferencia positiva del 9,0 %. Ademas, el coeficiente estadistico calculado
fue de 78,78. En consecuencia, se llego a la conclusion de que la implementacion de estrategias
de marketing digital tiene un impacto positivo en el proceso de toma de decisiones de los clientes
de la empresa mencionada.

Local

Segun Gironza y Osorio (2021) presenta una descripcion clara y estructurada del desarrollo
del plan de marketing para el RESTAURANTE BUGAMBILIAS UBICADO EN SANTANDER DE
QUILICHAO, CAUCA, fundamentado en una investigaciéon respaldada por el analisis de
informacion tedrica de diversos autores, con énfasis en Philip Kotler y Sainz de Vicufia. Se
destaca que Sainz de Vicuia, a través de su libro "El plan de marketing en la practica",
proporciond una guia detallada con fases y etapas para la elaboracion efectiva del plan de

marketing.



El desarrollo del plan de marketing para el Restaurante Bugambilias sigue un enfoque
estructurado en tres fases clave. En la primera fase, se realiza un andlisis exhaustivo de la
situacion actual, destacando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, integradas en
un analisis DOFA. Este proceso también abarca la evaluacion de las cinco fuerzas de Porter y el
perfil de capacidad interna. En la segunda fase, se formulan objetivos de marketing con un
énfasis en su realidad y medibilidad, y se detallan estrategias en areas como segmentacion,
cartera de productos, posicionamiento, fidelizaciéon y marketing mix. Finalmente, en la tercera
fase, se establece un cronograma y se asigna un presupuesto para la implementacion del plan,
junto con estrategias de seguimiento y control para evaluar el desempefio y alcance de las
estrategias de marketing implementadas. Este enfoque metddico busca garantizar la eficacia y el

éxito del plan de marketing para el restaurante.



4. JUSTIFICACION

El desarrollo e implementacion de un plan de comunicacidén y marketing para el Gastrobar
Loro Azul, emerge como una estrategia de suma importancia, tanto para fortalecer como para
contribuir al so6lido posicionamiento de la marca, productos y servicios ofrecidos por este
establecimiento gastronémico. Es especialmente pertinente aplicarlo en esta empresa que lleva 7

meses de funcionamiento en la ciudad de Popayan.

En la actualidad, la ejecucion de un plan de marketing y comunicacion estratégica en
plataformas de redes sociales se ha vuelto esencial para potenciar los negocios en la era digital.
Dada la prevalencia del uso de redes para la comunicacidn, interaccion social y busqueda de
diferentes servicios, incluyendo los relacionados con la alimentacidon, resulta imperativo

aprovechar estas herramientas.

Se considera que con la aplicacion de este plan de marketing amplie la visibilidad del
restaurante ya que si bien, cuenta con una infraestructura, una identidad visual, un menu
establecido en cocina fusion y cocteleria de autor. En esta etapa de apertura y consolidacion en el
mercado de restaurantes en Popayén, es esencial aumentar la visibilidad de los productos y
servicios ofrecidos, un enfoque profesional en el desarrollo audiovisual y una estrategia de
marketing cuidadosamente planificada para diferentes segmentos de la poblacion en Popayan y el
departamento del Cauca son clave para impactar al target esperado, mujeres y hombres entre los
25 a 50 afios con un poder adquisitivo alto, que les gusta encontrar nuevas experiencias
gastrondmicas de calidad sin desplazarse a las grandes capitales, que deseen encontrar esta
alternativa en las ciudades intermedias, convirtiendo a la ciudad blanca en ruta gastronémica de

Colombia.
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Como estudiantes y futuras comunicadoras sociales esta investigacion parte de los
conocimientos adquiridos durante la carrera y el seminario de marketing estratégico con enfoque
en ambientes digitales, también en un gusto grupal y necesario por cambiar, educar e informar a

los ciudadanos.
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5. OBJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia de comunicacion y marketing digital para el Gastrobar Loro Azul con el
proposito de ampliar su alcance, atraer nuevas audiencias y fortalecer su presencia en el mercado

gastronomico de la ciudad de Popayan.

5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

5.1.1 Destacar la propuesta unica de valor del Gastrobar Loro Azul, enfocandose en
elementos distintivos como la calidad de la gastronomia, ambiente acogedor y experiencias

gastrondmicas unicas.

5.1.2 Desarrollar un plan de contenido estratégico mensual, atractivo y personalizado que se

adapte a la audiencia, incluyendo imégenes y videos de platos, del Gastrobar Loro Azul.

5.1.3 Evaluar métricas de rendimiento, como el crecimiento de seguidores, la interaccion en
publicaciones, reservas generadas a través de redes sociales, para evaluar el éxito de la

estrategia y realizar ajustes segiin sea necesario.
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6. MARCO TEORICO

Para llevar a cabo una estrategia de comunicacion digital y de marketing, es esencial entender

que este proceso es inevitable. Cuanto antes nos adaptemos a las dindmicas y al medio digital,

mejor serd. En este proyecto, nos enfocaremos en temas practicos como la comunicacién

estratégica, redes sociales y la piramide de Maslow y su modelo de necesidades humanas.

Redes Sociales

Actualmente la industria gastronomica no es indiferente con la era digital, “cuando aparecio la
World Wide Web, el uso de Internet se limitaba a la consulta de noticias, revision del correo
electrénico y una compra puntual de productos y servicios.” (Andrade, 2018) Posteriormente, las
redes sociales se popularizaron y esto conlleva a que aparecieran nuevas herramientas para la

elaboracion y difusion de contenidos de una manera mas sencilla y amena para el publico.

Tal y como sucede desde hace mas de una década con las campanas, los planes de
comunicacion de las organizaciones, empresas y emprendimientos ya no pueden entenderse sin la
inclusion de las redes sociales. Siguiendo este orden, es necesario resaltar la importancia que las
redes sociales han ganado en nuestra sociedad contemporanea. Tirno, Eugenio. Ascanio, Cavalio
(2020) mencionan que “las redes sociales se han construido como un canal esencial de cualquier
estrategia de comunicacion que pretenda ser efectiva en la interaccion con las audiencias mas

jovenes, debido a su capacidad de reducir las barreras psicologicas y geograficas”.

Se pretende resaltar la importancia de desarrollar una estrategia comunicativa digital con

éxito. Esta estrategia debe lograr empatizar y atraer a un publico que genere de manera organica

13



comentarios, publicaciones e interaccion en las redes sociales, atrayendo asi la atencion de

nuevos seguidores.

De esta manera, la presencia en redes sociales y la difusion lograda no se limitardn unicamente
al conocimiento del Gastrobar, sino que incentivaran a vivir la experiencia en €, contribuyendo
de esta forma al desarrollo de la economia local. Es evidente como esta interaccion en redes
sociales puede convertirse en un proceso retroalimentado, ya que una vez que los clientes visiten
el Gastrobar "Loro Azul", podran compartir sus experiencias en sus perfiles personales, etiquetar
la cuenta y, con ello, contribuir al reconocimiento de la marca. Ademas, esto servira para dar
visibilidad a la ciudad de Popayan, su gastronomia, sus costumbres y su agenda cultural.

* Comunicacién estratégica

Tirno, Eugenio. Ascanio, Cavalio. (2011) Estos dos grandes autores del libro “Comunicacion
Estratégica, Vivir en un Mundo de Sefiales”, mencionan la gran importancia de la comunicacion
estratégica tanto en las empresas como en las diferentes organizaciones sociales, con el fin de
promover una idea; las palabras con que definen este término son “Es la practica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico en

una relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos.”

Dejando claro, que la comunicacion estratégica es una herramienta que cualquier tipo de
organizacion empresas, entidades de gobierno, instituciones religiosas, fundaciones, grupos,
emprendimientos y marcas puede hacer uso de ella para cumplir con su propdsito u objetivo que

le permita avanzar en su finalidad como organizacion.

14
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La aparicion de la internet y la creciente influencia de las redes sociales en nuestra vida

cotidiana requiere de nuevas formas de acercamiento de la cultura a las personas y esto significa

a su vez, nuevos medios de difusion, nuevas formas de expresar y nuevas interfaces,

audiovisuales y estrategias de marketing digital.

Piramide de Maslow

La piramide de Maslow, disefiada por Abraham Maslow, proporciona un modelo util para
comprender las necesidades jerarquicas de las personas. Al aplicar este marco a las estrategias
digitales de Gastrobares, se puede identificar como las plataformas digitales pueden satisfacer

estas necesidades y mejorar la experiencia del cliente y la gestion interna del Gastrobar.

> Satisfaccion de necesidades basicas: Las estrategias digitales como la presencia online y
el facil acceso a ments y servicios se enfocan en satisfacer las necesidades fisiologicas y

de seguridad de los clientes (alimentacion, seguridad alimentaria).

> Construir comunidad y pertenencia: Las redes sociales y las comunidades en linea
crean un sentido de pertenencia y conexion social (necesidades sociales) al permitir a los
clientes comunicarse, compartir experiencias y hacer recomendaciones de gastrobares en

sus plataformas.

> Estima y reconocimiento: Las estrategias de marketing digital, como resefas positivas y

programas de fidelizacion, abordan las necesidades de reconocimiento de los clientes.



> Autorrealizacion y compromiso: Adaptar la experiencia del cliente mediante la
recepcion de informacion detallada sobre el origen de los alimentos, asi como fomentar su
participacion activa en la comunidad digital del gastrobar, se presenta como una féormula

efectiva para atender las necesidades de satisfaccion y compromiso.

> Aplicaciones practicas y estrategias digitales: Desarrollo de contenidos para diferentes
necesidades en redes sociales y sitios web, desde compartir recetas (fisiologicas) hasta
compartir experiencias (autorrealizacion). La implementaciéon de programas de
fidelizacion digitales que reconozcan y recompensen a los clientes satisface las

necesidades de estima y reconocimiento.

La aplicacion de la pirdmide de Maslow a las estrategias digitales de los gastrobares
proporciona una perspectiva general sobre como las redes sociales pueden abordar necesidades
humanas profundas y mejorar la experiencia del cliente mediante la creacion de estrategias

efectivas y centradas en el cliente.

16



7. METODOLOGIAY RESULTADOS OBTENIDOS

La metodologia empleada para elaborar esta estrategia adoptd un enfoque mixto, combinando
aspectos cualitativos y cuantitativos. En el &mbito cualitativo, se llevo a cabo un anélisis de la
matriz DOFA para identificar las posibles mejoras y fortalezas del Gastrobar y sus servicios. Por
otro lado, el enfoque cuantitativo se centrd en la recopilacion y analisis de datos numéricos, como

se evidencid en las encuestas realizadas.

Jick, en 1979, introdujo los términos basicos de los disefios mixtos, al recurrir a técnicas e
instrumentos proporcionados por paradigmas positivistas y naturalistas para la recoleccion de

datos, dando un lugar prioritario a la triangulacion de datos.

Para llevar a cabo la obtencioén de informacion se implementara la herramienta de encuestas
con preguntas de escala de calificacion por medio de opciones multiples, NPS (Net Promoter
Score) que nos permite conocer la capacidad que tienen los clientes o individuos de compartir la
marca, y poder asi realizar mejoras correspondientes en base a la retroalimentacion recibida del
NPS. y preguntas tipo Matriz la cual tiene como ventaja reunir datos para multiples variables al
mismo tiempo, todas estas preguntas se uniran en una sola encuesta la cual se realizara a 100
actores sociales e individuos que haran parte de nuestra investigacion ahondando en temas de
interés para saber cudl ha sido el proceso que el Gastrobar Loro Azul ha desarrollado, cual es la
posicion actual de cada uno de ellos frente a la actividad realizada por los mismos y su
satisfaccion o poco interés por las diferentes actividades que se desarrollan para finalmente

obtener datos e informacion que nos guie para disefiar la estrategia digital.

17



7.1.FASES DE APLICACION DE LA ESTRATEGIA
* FASE 1: REALIZAR UN ANALISIS DOFA
* FASE 2: APLICAR ENCUESTAS A LOS CLIENTES

* FASE 3: DISENO DE LA ESTRATEGIA

8. RESULTADOS OBTENIDOS

FASE 1:

8.1.Analisis DOFA

Esta técnica de andlisis DOFA, ofrece una vision completa de las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Ademads, permite identificar areas de mejora, capitalizar fortalezas
existentes y aprovechar oportunidades a futuro. Al evaluar tanto factores internos como externos,
el andlisis DOFA facilita decisiones para optimizar o destacar desafios en el mercado

gastronomico.

a) Fortalezas

Hay una propuesta gastrondmica y de cocteleria interesante.
Espacio innovador, buen disefio, amplio y estético.
Excelente ubicacion.

Las personas reconocen a Loro Azul como diferente.
Publico receptivo y curioso.

La organizacién de la cocina ya estd en proceso.

El personal quiere mejorar.

18



Hay talento en el bar.
Procesos amigables con el medio ambiente.
Apoyo a campesinos.

La marca le apunta a la sostenibilidad.

b) Debilidades

El personal tiene poco sentido de pertenencia por el espacio fisico y la marca.
El personal no tiene claro el concepto y atributos de la marca.

No estan las funciones definidas de los socios.

No hay un espacio y tiempo de trabajo para avanzar en conjunto.

No hay una ruta especifica de tiempos y metas.

Los documentos con protocolos a seguir de los empleados no estan creados.

No hay metas trazadas como equipo.

¢) Amenazas

Falta de orden y proyeccion administrativo.

El personal debe reconocer el lugar propio para sentirse motivado y dar mas de si.
No se esta contando la historia de los platos y cocteles de Loro Azul.

El concepto ha carecido de contundencia por el tiempo que lleva abierto, sin embargo
ha tenido una gran acogida.

No hay un modelo de negocio definido.

Problemas de basuras alrededor.

Poco contenido en redes sociales.

19



20
No definicion de tareas especificas por dias.

d) Oportunidades

Infraestructura adecuada para crear diferentes experiencias a diferentes horas del dia.
(Brunch, lunch, cowork, dinner, coctails.

Ser el punto diferente de innovacion y experiencia en el mercado de Popayan.
Generador de trabajo justo.

Contribucion con el desarrollo de la cultura en Popayan y el Cauca.

Apoyo al consumo orgénico y local.

Apoyo a familias campesinas.

Punto de encuentro de desarrollo de productos proyectos.

Ser patrocinador o imagen de progreso, desarrollo y diversidad.

Ser el mejor gastrobar de Popayan.

Romper con paradigmas en la ciudad.

FASE 2:

8.2.Seleccion del TARGET

Personas interesadas en la gastronomia, cocteleria, curiosas por lo diferente e interesadas por

nuevas experiencias, buscan un espacio para hablar y celebrar momentos especiales.

a) Sexo, edad y estrato socioeconémico: Dirigido a hombres y mujeres entre los 25 y 50

afios de edad, pertenecientes a estratos 4, 5y 6.



b) Generacion: El consumidor final del Gastrobar Loro azul pertenece a la generacion X y

la generacion del milenio (también conocida como generacion Y)

Generacion X: Valora lo que tiene, busca mostrar su éxito por medio de propiedades,
gadgets y accesorios, asi como restaurantes, bares y viajes. El 44% de esta generacion
come por fuera frecuentemente.

Generacion Y: Esta generacion busca mejores condiciones de vida, son el reflejo de
los cambios de los ultimos 20 afos, es la primera generacion que crecid con
computadores, cable, email, internet, son el mercado mas atractivo presente y futuro.
Para conectar con este segmento la informaciéon debe ser relevante por medio de
imagenes y videos, los valores tienen que ser uno de los puntos destacados de la
estrategia. Tiene un gusto sofisticado y 6 de cada 10 millennials comen por fuera, al
menos una vez a la semana. Ademas, el 81% esta dispuesto a pagar mas dinero por un

alimento con beneficios.

8.3.Necesidades y deseos
Encuesta Gastrobar Loro Azul:

Los siguientes resultados fueron obtenidos de una encuesta realizada en el Gastrobar Loro
azul, cuya finalidad se basa en conocer percepciones, preferencias y experiencias de los

consumidores.

Resultado del 100% de clientes encuestados:
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a) Percepcion de Loro Azul: El 90% describe a Loro Azul con términos positivos

29 (13 1’5 (13
5

como “amigable”, “coo chévere” y “justo”. Esto indica que la marca ha logrado
establecer una imagen positiva y atractiva para la mayor parte de su audiencia.
b) Preferencias musicales: El 90% disfruta del rock, el 80% muestra interés en la

musica electronica, el 60% le gustan las baladas y boleros y al 30% le gusta el

regueton.

GUSTOS MUSICALES

ROCK ELECTRONICA BALADASY BOLEROS REGUETON

Figura I (Resultados gustos musicales)
c) Intereses diversificados: El publico de Loro Azul busca experiencias que van mas
alld de la musica, incluyendo eventos de gastronomia, musica, cultura, arte y
bienestar. Esto proporciona una guia para la planificacion de eventos y actividades en

el lugar.

d) Conocimiento de la marca: El 75% conoci6 a Loro Azul a través de redes sociales,

un 15% por recomendacion y el 10% pasaron por el lugar.
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Lo conocieron por:

W Redessociales W Recomendacion M Pasaron porel lugar

Figura 2 (Resultados conocimiento de la marca)

e) Experiencia y claridad del concepto: El 85% de los encuestados estan satisfechos
con su experiencia, indicando que la marca ha logrado cumplir con las expectativas
de la mayoria de sus clientes. El 35% de las personas encuestadas tiene claro el

concepto de Loro Azul, mientras que el 65% no lo tiene claro.

Satisfaccion

Concepto

Experiencia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 3 (Resultados de concepto y satisfaccion)

Algunos comentarios y recomendaciones:



Muy buena atencion y servicio.

Mejorar el sabor de la carne de hamburguesa.
Mas platos para compartir y picar.

Mas decoracion en el segundo piso.

La carne chata sale muy dura.

Mas opciones de postres.

Horario extendido.

8.4.Tipo de Marketing

El Gastrobar Loro Azul adopta un enfoque de marketing 3.0, sin embargo, requiere de una

adaptacion del marketing 5.0, esto con el fin de crear un valor tnico a la marca donde la

experiencia del cliente es primordial, creando ademés conexiones sin tener una venta directa, sino

por medio de historias y compromiso emocional.

8.5.Esencia de marca

Loro azul propone a la ciudad un espacio para juntarse y experimentar nuevas maneras de

sentirse bien.

a) Mision: Somos una empresa que le da valor al producto local y apoya el desarrollo de

la cultura y la economia en nuestro territorio.

b) Visién: Loro azul es una marca consciente y amigable que contribuye con el

desarrollo econdmico y cultural del territorio.
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¢) Valores: Loro Azul es disruptivo, consciente, coolhunting y justo.
* Disruptivo: Este término se utiliza en un sentido simbdlico, en referencia a
algo que genera un cambio muy importante o determinante (sin importar si

dicho cambio tiene un correlato fisico).

Consciente: Que tiene conocimiento de algo o se da cuenta de ello. Es

sensato, responsable, cuidadoso, escrupuloso, consecuente.

Coolhunting: Investigamos tendencias que intenta captar las sefiales de estos

elementos cool para innovar en el mercado.

Justo: se efectua conforme a la razéon y a la equidad, cuando hablamos de
equidad nos referimos a la cualidad que consiste en dar a cada uno lo que se

merece en funcion de sus méritos o condiciones.

8.6.Arquetipo de marca

La personalidad del Gastrobar Loro Azul es vibrante, creativa y acogedora. Se esfuerza por
ofrecer a sus clientes una experiencia Unica y memorable que va mas allda de simplemente
disfrutar de una buena comida. El ambiente es moderno, con un toque de originalidad que refleja
su enfoque disruptivo. Los colores y la decoracion del lugar son audaces y contemporaneos,

generando una sensacion de energia y dinamismo.
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En cuanto a los comportamientos, el equipo del gastrobar se esfuerza por ser innovador en su
oferta gastrondmica y de cocteleria. Pueden introducir platos y bebidas que desafien las
expectativas tradicionales, utilizando ingredientes inusuales o técnicas culinarias locales llevadas
a otro nivel. La atencion al detalle y la presentacion son fundamentales, buscando siempre

sorprender y deleitar a los comensales.

El arquetipo de marca debera ser el del "innovador" o el "explorador". La marca busca
constantemente nuevas formas de deleitar a sus clientes, ya sea a través de la introduccion de
platos unicos, la creacion de combinaciones de sabores inesperadas o la presentacion de
experiencias gastronémicas tematicas. La marca invita a sus clientes a descubrir nuevos sabores y

sensaciones.

En Loro Azul hay una creciente conciencia de la diversidad y la inclusion, por tanto, busca
alejarse de estereotipos de género para crear espacios acogedores para personas de todas las

identidades de género.

8.7.Seleccion de Redes sociales

Segun el informe Global Overview report del afio 2023, en Colombia la cantidad de usuarios activos en

redes sociales asciende a 38.45 millones, registrando un notable crecimiento del 97.7%. Entre las

plataformas mas utilizadas, destacan WhatsApp con un 92.4%, Facebook con un 90.5%, Instagram

con un 85.6%, y Tik Tok con un 67.9%.

En el ambito publicitario, el alcance de anuncios en Facebook presenta una distribucion
equitativa entre géneros, alcanzando un 51.1% para usuarios femeninos y un 48.9% para usuarios
masculinos. Por su parte, Instagram muestra una ligera inclinacion hacia el publico femenino, con
un alcance del 55.9%, mientras que para usuarios masculinos es del 44.1%. Estos datos resaltan

la importancia de una estrategia publicitaria especifica seglin la plataforma y el publico objetivo,
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considerando las preferencias y comportamiento actuales de los usuarios en el panorama digital

colombiano.

a) Facebook: Es una plataforma con una audiencia diversa en términos de edad, sigue
siendo relevante para el grupo demografico de 25 a 45 afios. Ademas, ofrece herramientas
de publicidad segmentadas, lo que permite dirigirse a usuarios especificos segun sus
gustos, ubicacion y demografia. Esto es importante para personalizar mensajes y

promociones segln las preferencias de la audiencia.

b) Instagram: Por su enfoque en contenido audiovisual, es considerada para la presentacion
de alimentos, bebidas, ambientacion y estética del gastrobar. También, fomenta una alta

participacion en likes, comentarios y compartidos.

¢) Tik Tok: Se caracteriza por su capacidad para generar tendencias virales, ademas es una

plataforma centrada en la creatividad y el entretenimiento.

8.8.Promesa unica de valor

El Gastrobar Loro Azul ofrece a los consumidores una experiencia cautivadora, un verdadero
viaje sensorial donde la gastronomia se encuentra con la innovacion. Su esencia se basa en la
fusion de lo local con lo auténtico, resaltando la riqueza de sabores que la region ofrece. Se toma
con seriedad la responsabilidad de honrar el trabajo de los campesinos, elevando la experiencia
gastronomica al incorporar cuidadosamente productos organicos en cada plato que sirven. En
Loro Azul, cada bocado es una celebracion de la autenticidad, la frescura y el compromiso con el

tejido social y ambiental de la comunidad.
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8.9.Tono de comunicacion

El tono de comunicacion para el gastrobar debera ser amigable, vibrante y auténtico. Debera
reflejar la pasion por la gastronomia, la creatividad en la cocteleria y la atmdsfera acogedora del
lugar. Se puede adoptar un enfoque entusiasta y emocional al describir la experiencia Uinica que
ofrece el gastrobar. El lenguaje debe ser céalido y cercano, invitando a los clientes a ser parte de

una comunidad dindmica y a disfrutar de momentos especiales.

a) Color: El color estimula nuestro cerebro de distintas formas, es mucho mas que un fenémeno

optico, es por ello que utilizamos los siguientes colores:

Negro: Genera emociones fuertes, estiliza y da sofisticacion, poder, prestigio, valor.

Blanco: Representa el inicio de algo nuevo, asi como una sensaciéon de paz y

tranquilidad, estd asociada con la perfeccion y simboliza estatus.

Gris: Transmite estabilidad, serenidad y equilibrio. Puede ayudar a crear un ambiente
donde los clientes se sientan comodos y relajados, lo que es especialmente importante

en un entorno social como un gastrobar.

b) Manejo de fotografia: Capturamos la esencia del gastrobar a través de una variedad de
fotografias:

Foto producto: Detalles visuales que resaltan la calidad y presentacion de platos y

cOcteles.

Fotografia de Ambiente: Imagenes que transmiten la atmoésfera Unica del lugar,

desde la 1luminacion hasta el disefio interior.

Eventos y Actividades: Registro de momentos especiales y actividades para reflejar

la diversidad de experiencias.
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alimentos y bebidas.

clientes.

Detras de Escena: Fotografias que revelan el proceso creativo en la preparacion de

Clientes Disfrutando: Instantaneas que capturan la alegria y la experiencia de los

c) Tipografia: Se continta trabajando con el tipo de letra “Monserrat”, ya que su estilo

moderno y elegante, ayuda a complementar la estética moderna del lugar.

8.10.Presupuesto

PAUTA MICRO
MES FOTOGRAF | DISENO | VIDEO | PUBLICIT | INFLUENCIADOR | TOTAL
fA ARIA ES
(8) fotos (1) pieza (4)
Diciembre | profesionales | grafica | videos Facebook (1) reel + $810.000
$280.000 $30.000 | tipo reel Ads experiencia Loro
3) $200.000 | $200.000 Azul
obsequio $100.000
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Enero (4) fotos (1) pieza | (1) video | Facebook $320.000
profesionales | grafica | tipo reel Ads 0
$140.000 | $30.000 | $50.000 | $100.000
A3)
obsequio
Febrero (5) fotos (1) pieza | (4) video | Facebook (2) reel + $805.000
profesionales | grafica | tipo reel Ads experiencia san
$175.000 | $30.000 | $200.000 | $200.000 valentin
€) $200.000
obsequio
Marzo (10) fotos | (3) pieza | (6) video | Facebook (1) reel + $1.140.0
profesionales | grafica | tipo reel Ads experiencia de 00
$350.000 | $90.000 | $300.000 | $300.000 | primer aniversario
3) $100.000

obsequio
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Abril (15) fotos | (1) pieza | (5) video | Facebook (1) reel + evento | $1.105.0
profesionales | grafica | tipo reel Ads gastronémico 00
$525.000 | $30.000 | $250.000 | $200.000 $150.000
A3)
obsequio
Mayo (6) fotos (1) pieza | (2) video 0 0 $340.000
profesionales | grafica | tipo reel
$210.000 | $30.000 | $100.000
A3)
obsequio

Tabla 1 (Presupuesto mensual de la

El total de la estrategia digital en un plazo de (6) meses para el Gastrobar Loro Azul es de:

$4.520.000
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8.11.Tiempo de ejecucion

CRONOGRAMA
MES / SEMANAS
OBJETIVOS ACTIVIDADES DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
1234123412341 |23 [4]1 2|3 |41 [2]3]4

* Objetivo: Dezafios de cocteleria
Aumentar la navidedia
visibilidad y Preparacion de recetas tipicas
T imi de [pay:
la marca durante la |Trend navidefio
temporada Historias diarias
navidedia. Publicaciones de menu Especial x| x

Encuestas interactivas

Eventos en vivo.

Publicaciones de recetas

navidefias

Sorteos de experiencias

gastr omi. X x
Objetivo: Generar
entusiasmo y Ponle tu esencia.
participacion en Fotografias y videos de
torno a los carnavales
carnavales de Anuncios zegmentados para
D, i 1 x |x |x
Objetivo: Videos de platos y cocteles
Incrementar las especiales
reservas y visitas al | Colaboraciones con floristerias
gastrobar durante |, pastelerias locales
la (en_:porac!a de Videos y fotos de la decoracién
San Valentin. Menis Exclusivos

T:e(oosno:s de amor de :hentes x |x I|x |x
Obj e.tu'o: Celebrar Historizs de aniversario en
el primer
aniversario de gestacados

.. |Album d= Fotozrafias del Primer

manera especial y [ x Ix x [x
Objetivos: Crear  |Video experiencia
una experiencia Ments d= coarssma
gastronémica Anuncios sezmentados Facebook
durante la Semana |Ags
Santa, respetando x Ix I|x =
Objetivo: D g 1 para
A tar la s
visibilidad y las Videos de Reconocimiento
ventas hacia el Publicacionss de dedicatorias
gastrobar durante Ments da celebracion.
la celebracién del |Anuncios para &l Dia é= 12 Madre
Dia de la Madre. Sorteos para Madras.

Colaboracion con emprasas locale$

x Ix Ix Ix

Tabla 2 (Cronograma mensual de la estrategia)



FASE 3:

8.12.Plan de medios

MES DICIEMBRE
Objetivo: Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca durante la temporada

navidefia.

Estrategia:

1. Tik Tok:

- Desafios de cocteleria navideiia: Invitar a la audiencia a participar en desafios de

creacion de cocteles festivos utilizando ingredientes especiales de la temporada.

- Preparacion de recetas tipicas payanesas: Mostrar el proceso de preparacion con un

toque navidefio.

- Trend navidefno: Invitar a los usuarios a crear bailes divertidos relacionados con la

navidad y ofrecerles un descuento especial.

2. Instagram:

- Historias diarias: Compartir historias diarias detras de escena, evidenciar la

experiencia de los comensales del Gastrobar Loro Azul.

- Publicaciones de ment Especial: Anunciar ment especial para eventos y dias festivos.

- Encuestas interactivas: Preguntar a los seguidores sobre sus preferencias navidefias e

incentivar la interaccion con la marca.

3. Facebook:

- Eventos en vivo: Crear un evento en vivo para demostrar la preparacion del coctel de

temporada.
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- Publicaciones de recetas navideias: Compartir recetas exclusivas de cocteles y platos

para que los seguidores puedan replicarlas en casa.

- Sorteos de experiencias gastrondmicas: Ofrecer sorteos para cenas especiales de
navidad en el gastrobar. La participacion puede requerir compartir una publicacién o

mencionar a amigos.

- Anuncios Facebook Ads: Pagar publicidad para promocionar eventos especiales, menu

y ofertas exclusivas durante la temporada navidena.

b) MES ENERO

Objetivo: Generar entusiasmo y participacion en torno a los carnavales de Popayén.

Estrategia:

1. Tik Tok:

- Ponle tu esencia: Invitar a los seguidores a proponer nombres a un plato tematico de

carnaval. La mejor sugerencia podria ser presentada en el ment.

2. Facebook e Instagram:

- Fotografias y videos de carnavales: Compartir imagenes y videos de las fiestas de

Pubenza. Destacar como el gastrobar se integra con la celebracion.

- Anuncios segmentados para carnavales: Utilizar publicidad paga para promocionar

eventos y ofertas especiales durante la temporada de carnavales en Facebook e Instagram.

¢) MES FEBRERO

Objetivo: Incrementar las reservas y visitas al gastrobar durante la temporada de San

Valentin.

Estrategia:

34



d)

1. Tik Tok:

-Videos de platos y cocteles especiales: Mostrar platos y cocteles especialmente

disefiados para San Valentin.

2. Facebook e Instagram:

- Colaboraciones con floristerias o pastelerias locales: Ofrecer opciones de
colaboracion con negocios locales para regalar flores o postres a las parejas que cenen en

el gastrobar.

- Videos y fotos de la decoracion: Mostrar como el gastrobar se ha decorado para la

ocasion. Invitar a los seguidores a disfrutar del ambiente romantico.

- Menus Exclusivos: Anunciar menu especial para parejas, con descuentos en cenas

completas y reservas romanticas.

- Historias de amor de clientes: Animar a los clientes a compartir su historia de amor.

Publicar algunas en historias de Instagram.

MES MARZO

Objetivo: Celebrar el primer aniversario de manera especial y unica.

Estrategia:

1. Tik Tok:

- Videos de agradecimiento: Expresar el agradecimiento a la comunidad y a los seguidores

por el apoyo brindado durante el primer afo.

2. Instagram y Facebook:

- Historias de aniversario en destacados: Crear historias destacadas que resuman los

momentos mas destacados del primer afio, incluyendo la inauguracion y eventos especiales.
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- Album de Fotografias del Primer Afio: Publicar fotografias en Facebook que cuente la

historia del gastrobar desde su apertura hasta ahora.

- Anuncios de Eventos de Aniversario: Utilizar videos y publicaciones para anunciar el

evento especial de aniversario.

- Ofertas y Descuentos Exclusivos: Crear ofertas especiales para agradecer a los clientes por

su apoyo durante el primer afio.

- Colaboracion con Bartenders y Chefs reconocidos: Colaboracion en la creacion de platos

y cocteles exclusivos para el aniversario.
e¢) MES ABRIL

Objetivos: Crear una experiencia gastronoémica durante la Semana Santa, respetando las

tradiciones payanesas.

Aumentar la visibilidad y atraccidon hacia el gastrobar durante esta temporada.
Estrategia:

1. Tik Tok:

- Video experiencia: Como se vive la semana santa en Popayan

2. Instagram y Facebook:

- Anuncios de eventos especiales: Crear reels y publicaciones para anunciar eventos como

degustaciones o cenas tematicas durante Semana Santa.

- Menus de cuaresma: Crear una colaboracion con los campesinos de Silvia para que sean

los proveedores del menu de temporada, destacando opciones de pescado y otras alternativas.

- Anuncios segmentados Facebook Ads: Utilizar publicidad paga para promocionar eventos

y menu de temporada.
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f) MES MAYO

Objetivo: Aumentar la visibilidad y las ventas hacia el gastrobar durante la celebracion

del Dia de la Madre.

Estrategia:

1. Tik Tok:

- Desafios de cocteleria especial para madres: Invitar a los usuarios a crear cocteles o

brindar mensajes especiales para sus madres utilizando la cocteleria de autor.

- Videos de Reconocimiento: Publicar videos mostrando el equipo del gastrobar

reconociendo y agradeciendo a las madres en su dia.

2. Instagram y Facebook:

- Publicaciones de dedicatorias: Invitar a la comunidad a dejar mensajes especiales para

sus madres en la pagina de Facebook del gastrobar.

- Menus de celebracion: Crear menus especiales para el Dia de la Madre, destacando

opciones de platos y cocteles que reflejen las bondades de los productos locales.

- Anuncios para el Dia de la Madre: Utilizar publicidad paga para dirigirse a la
audiencia local, promocionando eventos y ofertas especiales para la celebracion del Dia

de la Madres.

- Sorteos para Madres: Ofrecer sorteos donde las madres pueden ganar cenas especiales

o regalos personalizados.

- Colaboracion con empresas locales: Colaborar con empresas locales para ofrecer

regalos especiales o promociones conjuntas para el Dia de la Madres.

9. PROTOTIPOS DESARROLLADOS



a) Invitaciones:

1080 vo#o
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Imagen 1 a 4 (Creado con I4)

Las invitaciones son una manera efectiva de promover el Gastrobar, expandir su alcance,

fomentar la lealtad de los clientes existentes y atraer a nuevos comensales.

Las invitaciones al Gastrobar "Loro Azul" son una estrategia fundamental por varias razones:

Atraer nuevos clientes: Las invitaciones ofrecen la oportunidad de atraer a personas que

aun no han visitado el lugar. Al invitar a amigos, familiares o colegas.
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Generar interés y curiosidad: Una invitacion personalizada puede despertar curiosidad

sobre el lugar, especialmente si se acompafia con informacion atractiva sobre la comida,

los cocteles, el ambiente o cualquier promocion especial.

Fomentar la lealtad: Cuando alguien es invitado a un lugar y tiene una experiencia
positiva, es mas probable que regrese y recomiende el lugar a otros. El voz a voz sigue
siendo una poderosa herramienta de marketing al incentivar a las personas a invitar a

otros.

Crear una sensacion de exclusividad: Las invitaciones pueden hacer que las personas se
sientan especiales al ser parte de un evento o una experiencia exclusiva, lo que puede

motivarlos a asistir y sentirse mas conectados con “Loro Azul”.

Impulsar las reservas: Al incentivar a las personas a visitar el Gastrobar a través de

invitaciones, se incrementa la probabilidad de que reserven una mesa y aumente el trafico

en el establecimiento.

b) Foto Producto
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Imagen 1 a 4 (Creado con I4)

Las fotos de productos en un gastrobar son una herramienta poderosa para mostrar la identidad
gastrondmica, atraer clientes, generar interés y comunicar la calidad y la experiencia que ofrece

el lugar.

Atraccion visual: Las imagenes captan la atencion y son mas atractivas que el texto,
generando interés instantaneo en el producto. Enfocada en la fusion de sabores y la

creatividad en sus coOcteles.

Transmiten calidad: Una imagen de calidad muestra los detalles, colores y

caracteristicas del producto, generando confianza en su calidad.

Inspiran a la compra: Las fotos bien tomadas pueden despertar deseos y emociones,

impulsando la decision de compra del cliente.

Comunican valor: Permiten resaltar atributos Unicos y diferenciadores del producto,

comunicando su valor de manera efectiva.
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Son compatibles: Las imagenes atractivas se comparten facilmente en redes sociales,

aumentando la visibilidad y alcance del producto.

¢) Registro fotografico de visitantes

Imagen 1y 2(Creado con I4)

Tener un registro fotografico de vivencias en el gastrobar es esencial para transmitir la
experiencia Unica, generar interés, validar la calidad y contar historias visuales que conecten

emocionalmente con la audiencia.

Evidencia de experiencia: Las fotos muestran la autenticidad de las experiencias Uinicas

que ofrece el gastrobar.

Reflejo de la esencia: Permiten reflejar la atmosfera y la esencia del lugar al mostrar a

clientes deleitdndose con platos innovadores y bebidas de autor.



Generacion de interés: Las imagenes de personas disfrutando son visualmente atractivas

y despiertan la curiosidad de los espectadores, atrayéndolos a vivir la experiencia Unica.

Validacion social: Actian como validacion social, mostrando la satisfaccion de los
clientes y estimulando la confianza de los potenciales visitantes en la calidad y el

atractivo del lugar.

Potencial para storytelling: Estas fotos pueden contar historias visuales sobre, la diversidad
de platos y la originalidad en la cocteleria, involucrando a los espectadores en el concepto del

gastrobar.

d) Registro Fotografico de Colaboradores

Imagen 1y 2(Creado con IA)

El registro fotografico de colaboradores preparando platos en un gastrobar de cocina fusion y
cocteleria de autor agrega autenticidad, educa, diferencia al lugar, genera conexion emocional y

cuenta historias visuales que enriquecen la experiencia gastrondmica.
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Transmite pasion y habilidad: Muestra la dedicacion y destreza de los colaboradores al

crear platos innovadores y cocteles exclusivos, resaltando su pasion por la gastronomia.
Agrega autenticidad: Brinda autenticidad al proceso creativo detrds de los platillos,
mostrando la elaboracion artesanal y la atencion a los detalles que caracterizan la
propuesta gastronémica Unica.

Educaciéon gastronémica: Educa visualmente a los clientes sobre la complejidad y la
meticulosidad en la elaboracion de los platos.

Diferenciacion y storytelling: Permite contar historias visuales sobre la inspiracion

detrés de cada plato o coctel, diferenciando al gastrobar al resaltar su proceso de creacion.

Conexion emocional: Estas imagenes humanizan la experiencia gastrondmica al mostrar a

los colaboradores detras de los sabores, generando una conexidon emocional con la audiencia.

e) Registro Fotografico del espacio

Imagen 1y 2(Creado con I4)
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El registro fotografico de los ambientes del gastrobar es fundamental para mostrar su estilo,

crear expectativas, promocionar de manera efectiva, diferenciarse, y generar interés y atraccion

hacia el lugar.

Visualizacion del ambiente: Las fotos muestran la atmodsfera, el disefio interior, la
decoracion y la disposicion del espacio, permitiendo a los clientes potenciales visualizar
la experiencia antes de visitar el lugar.

* Creacion de expectativas: Ayuda a crear expectativas realistas sobre el ambiente del

lugar, lo que puede influir en la decision de visitarlo.

Promocion efectiva: Estas imdgenes son esenciales para promocionar el gastrobar en
redes sociales, sitios web y materiales publicitarios, mostrando su estilo y atrayendo a

nuevos clientes.

Diferenciacion y posicionamiento: Permiten destacar la singularidad del lugar, su estilo

unico y la experiencia que ofrece, diferenciandolo de otros establecimientos similares.

Generacion de interés: Las fotos de los ambientes invitan a las personas a experimentar el

lugar, despertando su interés y curiosidad por conocer el gastrobar.

10. CONCLUSIONES

Implementando la estrategia digital que permiti6 la dinamizacion de las redes sociales del

gastrobar Loro Azul, se generaron las siguientes conclusiones:

La interaccion con la audiencia durante eventos ha fortalecido las conexiones



significativas con los clientes.

La adaptabilidad y la capacidad para aprender de las respuestas de la audiencia en
redes sociales han sido fundamentales para el crecimiento personal y el aprendizaje
continuo.

La implementacion de estrategias mensuales ha contribuido significativamente al
aumento de la visibilidad del gastrobar, atrayendo a nuevos clientes y fortaleciendo la

lealtad de los existentes.

La generacion de contenido interactivo ha fomentado la participacidon activa de la

audiencia, creando una comunidad en linea.

La estrategia ha reforzado la importancia de comprender a fondo la audiencia y

adaptar los contenidos a sus preferencias y comportamientos.

La utilizacién de publicidad paga ha demostrado ser una herramienta eficaz para

llegar a audiencias especificas, maximizando el retorno de la inversion.

La narrativa visual y la capacidad de contar historias han emergido como elementos

cruciales para captar la atencion y crear una conexion emocional con la audiencia.

La implementacion simultdnea de estrategias en varias plataformas ha resaltado la

importancia de una presencia solida para llegar a diversos segmentos de la audiencia.

En resumen, la estrategia digital para el gastrobar ha sido una experiencia enriquecedora a
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nivel personal y profesional, proporcionando valiosas lecciones sobre el poder del marketing

digital estratégico, la importancia de la creatividad y la necesidad de adaptarse continuamente

para satisfacer las expectativas cambiantes de la audiencia.

11. RECOMENDACIONES

Estas recomendaciones se centran en aspectos clave como la retroalimentacion del cliente, la

personalizacion de estrategias, la mejora continua del gastrobar en el futuro.

Realizar encuestas de satisfaccion para obtener retroalimentacion directa de los clientes
sobre sus experiencias. Esto proporcionara informacion valiosa para ajustar estrategias y

mejorar la calidad de los servicios.

Profundizar en el andlisis de datos demograficos de la audiencia en redes sociales para
adaptar estrategias y contenido segun las caracteristicas especificas de los segmentos de

clientes.

Realizar analisis mas profundos de los resultados de las estrategias publicitarias pagas,
ajustando la segmentacion y el presupuesto para maximizar el impacto y la eficiencia en

la inversion.

Proporcionar capacitacion adicional al personal para optimizar la gestion de redes

sociales, asegurando respuestas rapidas y alineadas con la identidad de la marca.

Mantenerse actualizado con las tendencias del mercado y las preferencias del cliente para

adaptar la oferta gastronémica y las estrategias digitales.



12. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

T Tironi, E. (2011). Comunicacion estratégica. Vivir en un mundo de seriales. file:///C:/

Users/Daniela/Downloads/Tironi-Comunicacién%20estratégica.pdf

Caballero, R. J. P. (2021). Las redes sociales como estrategia de marketing en las
pequenias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, provincia de Coclé, Panamad.

http://portal.amelica.org/ameli/journal/225/2253026008/html/

Way2net. (2023, 20 octubre). Estadisticas de redes sociales en Colombia 2023. Agencia

de Marketing Digital. https://www.way2net.com/2023/09/estadisticas-de-redes-sociales-

en-colombia-2023/#:~:text=WhatsApp%20es%201a%20plataforma%20mas,%25

Jos¢ Rafael Quintero Angarita. Teoria de las necesidades de maslow https://

www.sanfelipe.edu.uy/wp-content/uploads/2017/04/Teor%C3%ADa-de-Maslow-de-E VA -

Udelar.pdf

(Vista de mercadeo digital como herramienta de posicionamiento de las empresas
colombianas. Una revision de la literatura | Revista cientifica Anfibios, s. f.)

http://www.revistaanfibios.org/ojs/index.php/atb/article/view/114/150

Gironza y Osorio (2021) Diserio Del Plan De Marketing Para El Posicionamiento Del
Restaurante Bugambilias Ubicado En Santander De Quilichao, Cauca

https://bibliotecadigital.univalle.edu.co/server/api/core/bitstreams/

56¢67716-78ad-4362-8e50-eaca33719539/content

Universidad privada TACNA (2019). Marketing Digital Y Decision De Compra De Los
Consumidores De La Gastronomia Marina, Distrito De Tacna

https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/1775/Huisa-Cutipa-

Rosa.pdf?sequence=6&isAllowed=y

47


http://portal.amelica.org/ameli/journal/225/2253026008/html/
https://www.way2net.com/2023/09/estadisticas-de-redes-sociales-en-colombia-2023/%23:~:text=WhatsApp%2520es%2520la%2520plataforma%2520m%25C3%25A1s,%2525
https://www.way2net.com/2023/09/estadisticas-de-redes-sociales-en-colombia-2023/%23:~:text=WhatsApp%2520es%2520la%2520plataforma%2520m%25C3%25A1s,%2525
https://www.way2net.com/2023/09/estadisticas-de-redes-sociales-en-colombia-2023/%23:~:text=WhatsApp%2520es%2520la%2520plataforma%2520m%25C3%25A1s,%2525
https://www.sanfelipe.edu.uy/wp-content/uploads/2017/04/Teor%25C3%25ADa-de-Maslow-de-EVA-Udelar.pdf
https://www.sanfelipe.edu.uy/wp-content/uploads/2017/04/Teor%25C3%25ADa-de-Maslow-de-EVA-Udelar.pdf
https://www.sanfelipe.edu.uy/wp-content/uploads/2017/04/Teor%25C3%25ADa-de-Maslow-de-EVA-Udelar.pdf
http://www.revistaanfibios.org/ojs/index.php/afb/article/view/114/150
https://bibliotecadigital.univalle.edu.co/server/api/core/bitstreams/56c67716-78ad-4362-8e50-eaea33719539/content
https://bibliotecadigital.univalle.edu.co/server/api/core/bitstreams/56c67716-78ad-4362-8e50-eaea33719539/content
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/1775/Huisa-Cutipa-Rosa.pdf?sequence=6&isAllowed=y
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/1775/Huisa-Cutipa-Rosa.pdf?sequence=6&isAllowed=y

13. ANEXOS

> Cuestionario para Clientes Loro Azul
*  ¢(Coémo conociste a Loro Azul?
a) Redes sociales
b) Recomendacion

c¢) Voz a voz

d) Otro, ;{Cual?

Géneros de musica favoritos (puedes elegir 1 0 mas)
a) Rock en espafiol

b) Rock en ingles

c) Electronica

d) Musica clasica

e) Baladas

f) Boleros

g) Otro, ;Cual?

*  ¢(Qué tipo de experiencia te gustaria encontrar en Loro Azul?
a) Gastronomia

b) Musica

c) Arte

d) Cultura

e) Bienestar
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f) Otro, ;Cudl?

.Con cuales de las siguientes palabras relacionas a Loro Azul? Puedes encerrar 1
0 mas palabras.

Divertido, Chévere, Cool, Diverso, Consciente, Justo, Costoso, Amigable, Otro, ;Cual?

.Qué tan satisfecho(a) estas con el servicio recibido en Loro Azul? 1 siendo nada
satisfecho 10 siendo muy satisfecho.

a) Cocteles

b) Comida

¢) Servicio

- Qué tan satisfecho estas con la experiencia de Loro Azul?
1 siendo nada satisfecho 10 siendo muy satisfecho

12345678910

¢, Tienes claro el concepto de Loro Azul?

a) Si

b) No

Si pudieras cambiar algo, ;Qué cambiarias?

Tus comentarios y opiniones son muy valiosas para nuestro equipo, siéntete libre de

escribirlas en el parrafo de abajo:
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