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RESUMEN

El presente trabajo aborda la descripcion de la influencia de la estrategia digital del pink
marketing en la eleccion de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante, de enero a abril del 2020
en personas de 25 a 35 afios. Se planted una pregunta que, a partir de los objetivos planteados,

se lograra resolver en el desarrollo de la investigacion.

El objetivo general de esta investigacion correspondi6 a describir la influencia de la
estrategia digital del pink marketing en la eleccidn de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante
de enero a abril del 2020. Esta investigacion se define a partir de un enfoque cualitativo narrativo,
ya que se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos la entrevista para la ambas

poblaciones: consumidores y administradores de restaurantes.

Se concluyd que el pink marketing, como estrategia digital, no es un factor determinante
en los consumidores a la hora de elegir un restaurante; no obstante, influye positivamente en el
posicionamiento en la mente del consumidor. Se indica como recomendacion el asesoramiento a
los administradores de los restaurantes sobre el uso del pink marketing como una estrategia mas

fuerte y frecuente dentro de sus estrategias de comunicacion.

Ademas, se cre0 la propuesta creativa de invitar a los restaurantes a afiliarse a la Camara
de Comercio Diverso de Costa Rica. Posteriormente, se organizara un festival gastronémico con
el fin de impulsar los restaurantes y que estos se posicionen en la mente de los consumidores

como restaurantes inclusivos.
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CAPITULO I: PROBLEMA

Planteamiento del problema

El presente es un proyecto de investigacion cuyo objeto de estudio consiste en describir la
influencia de la estrategia digital del pink marketing en la eleccion de restaurantes inclusivos de
Barrio Escalante, San José, Costa Rica, de enero a abril del 2020, por los consumidores sin
distincion de identidad de género, con edades de 25 a 35 afios de edad, que viven dentro de la Gran

Area Metropolitana.

A medida que la sociedad evoluciona, asimismo lo hacen las estrategias de comunicacién
utilizadas por las empresas. Por tanto, al vivir en una sociedad moderna en la que lo real y lo digital
conviven y se mezclan, se genera una nueva realidad donde lo virtual es real y lo real es también
virtual. Dicho esto, se entiende que el cambio significativo del mundo digital es que se puede estar
conectado en todo momento y en todo lugar, lo que origina asi el llamado marketing o estrategia
digital (Andrade, 2016).

En el &mbito digital y en una sociedad moderna, las estrategias digitales se extienden y se
generan habitos de consumo modernos y nuevos estilos de vida. Esto debido a que el
comportamiento del mercado es cambiante y, a su vez, lo digital lo cambia todo, desde la actitud
de los consumidores, motivaciones por el uso de las nuevas tecnologias hasta la influencia en la
compra. Por esto, Andrade (2016) resalta que “las estrategias digitales le permiten a la empresa
mejorar la relacion con los clientes y ver de qué manera interactiian con la marca” (p. 63). Desde
la perspectiva publicitaria, es necesario entender el concepto de “influencia”. Segun Giraldo

(2017):

Los consumidores han cambiado la forma en que absorben, rechazan o clasifican la
informacion. Se ha producido més informacion en los ultimos 30 afios que en los 5000 afios
anteriores. (...) Un joven europeo al cumplir 18 afios se ha visto expuesto a 140.000
comerciales. Un consumidor promedio recibe 3.000 mensajes diarios. De 50 canales se
pasara a 500 en la Television por cable o satelital. A lo que méas dedica tiempo la gente en
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el mundo hoy dia es a la Television. En Internet hay mas de 10.000 bases de datos con miles

de millones de bits de informacion. (p. 2)

Las estrategias de comunicacion publicitarias persuaden al individuo creando
motivaciones. La publicidad es una técnica de comunicacion, por la cual se dan a conocer distintos
mensajes que incitan al consumidor a tomar una accién o posicionar dicho mensaje en la mente del
consumidor (Kotler y Armstrong, 2012). De acuerdo Paz (s.f.), la comunicacion es el factor que
mas influye en la mente de los consumidores, por medio del componente persuasivo, el actda de
tres maneras: modo racional, por medio de un argumento; modo emocional, en manipulacién de la
fibra sensible de la persona; y publicidad subliminal, posicionandose en el subconsciente del

consumidor.

Con respecto al tema de la publicidad, esta impacta en cierta medida las ventas desde un
punto econdémico, mientras que, desde la perspectiva social, tiene una gran utilidad por su
contenido informativo, que beneficia al consumidor y a la sociedad en general. Esto debido a que

da conocer maneras de satisfacer sus necesidades y deseos (Paz, s.f.).

Se ha comprobado el nivel alcanzado por la publicidad en la mente de los consumidores
acerca de servicios y productos promocionados, a través de distintos medios. Por esta razon, se
plantean objetivos, primordialmente, dar a conocer de manera creativa un producto o servicio de

alguna marca, trabajando en estrategias innovadoras e influyentes. En otras palabras:

Hablar de publicidad es hablar de comunicacion, de difundir un mensaje a solo una
persona 0 a todos los habitantes posibles de la tierra; es prometer algo que mas vale
cumplir: también, presumir o exagerar algun atributo que tengamos e invitar al cliente a

que nos de una preferencia a cambio de una gratificacion o satisfaccion. (Trevifio, 2010,
p. 2)

En referencia al tema planteado en esta investigacion, el pink market, es un nicho poco

explorado por los especialistas en comunicacion y mercadeo, por lo que es relevante para esta



18

investigacion. Segun Rodriguez, Avila y Lopez (s.f.) pink marketing se define como: “todas las
estrategias que utilizan todas las empresas, compafiias etc., para atacar a un nicho de mercado muy

pequeiio en muchos lugares con un gran poder de compra muy alto, que es el mercado gay” (p. 6).

La comunidad LGBTI+ ha sido objetivo de exclusion a lo largo de la historia. Por tal razdn,
se indica que Costa Rica es nuevo en el tema de la inclusion y diversidad sexual, ya que se reconoce
como uno de los paises con menos tolerancia LGTBI+ (lesbianas, gays, transexuales, transgénero,
bisexuales, intersexuales y méas) en Latinoamérica. Costa Rica ocupa la doceava posicion en la
tabla de calificaciones segln el reporte mas reciente del indice de Inclusion Social de Americas
Quaterly (2016).

No obstante, se cree que este nicho de mercado, a pesar de esta situacion social, gasta entre
10% y un 15% mas que la poblacion heterosexual e impone tendencias, invierte mas en
entretenimiento y restaurantes, por mencionar algunas actividades (Rodriguez, Avila y Lopez.
s.f.). Tomando en cuenta lo anterior, los medios para exponer una marca o comercio al
consumidor por la publicidad son variados; especificamente, la investigacion se basa en el medio

digital como herramienta de comunicacion y estrategia de mercadeo.

El marketing digital consiste en la utilizacién de dispositivos electronicos y moviles,
Internet, aplicaciones y redes sociales con el fin de captar, comunicar, interactuar, participar,
probar e incluso vender y obtener realimentacion y patrocinadores de productos y servicios. Esto
con la ventaja de poder alcanzar las metas del mercadeo convencional, pero de manera méas

efectiva y eficiente (Garcia, 2015).

Por esta razon, aproximadamente a partir del 2018, comienza a tomar fuerza el Paseo
Gastrondmico La Luz en Barrio Escalante, San José, el cual esta conformado por 120 restaurantes
de todas indoles, los cuales colocan sufoco de atencidn en extranjeros y residentes jovenes, ya

que es uno de los puntos mas frecuentados de la capital (Avila, 2018).
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Se tiene en consideracion que esta investigacion toma en cuenta a los restaurantes
inclusivos de Barrio Escalante. Para determinar la definicion de un restaurante como inclusivo, en
octubre del 2019 se llevd a cabo un muestreo de 23 restaurantes (19% de la poblacion de
restaurantes) y sus respectivas redes sociales y/o estrategias digitales, de los cuales un 65% ha
realizado entre 1 a 2 posteos en promedio de contenido referente al pink marketing. Asimismo, se
trabajé con personas jovenes de la region central, entre 25 a 35 afios debido a que es la poblacion
con mayor porcentaje de estudios universitarios y con trabajo remunerado, de los cuales un 60%

poseen aguinaldo, seguro social y vacaciones pagadas.

A partir de esto, nace el interés social de colaborar con el entendimiento de la influencia de
estrategias digitales basadas en el pink marketing en medio de una situacién donde Costa Rica es
sensible frente a tdpicos de diversidad sexual. Por tanto, el argumento anterior conduce a la

pregunta que se desea responder después del analisis:

¢Cual es la influencia de la estrategia digital del pink marketing en la eleccién de

restaurantes inclusivos de Barrio Escalante en personas de 25 a 35 afios, de enero a abril del 2020?
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Objetivos de la investigacion
Objetivo general

e Describir la influencia de la estrategia digital del pink marketing en la eleccion de

restaurantes inclusivos de Barrio Escalante, de enero a abril del 2020.

Objetivos especificos

o Definir los elementos que determinan la eleccion de un restaurante inclusivo.

e Revisar las estrategias digitales utilizadas por los restaurantes inclusivos.

e Demostrar la influencia del pink marketing en las estrategias digitales de los restaurantes
inclusivos.

e Diseflar una estrategia creativa basada en el pink marketing, aplicable a restaurantes

inclusivos.
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Justificacion de la investigacion

La investigacion que se plantea tiene como objetivo describir la influencia de la estrategia
digital del pink marketing en la eleccién de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante, de enero a

abril del 2020 y su finalidad es ahondar en dos aspectos en especifico.

El primero es realizar un analisis de contenido de la estrategia digital empleada por los
restaurantes inclusivos de Barrio Escalante basada en el pink marketing y su influencia en la
eleccion y decision de compra del consumidor; esto porque hoy en dia, importantes marcas
reconocidas a nivel mundial incluyen dentro de su estrategia de marketing al consumidor gay, pero
esta decision no es fortuita, pues hacer pink marketing puede repercutir en su imagen de marca y

en la influencia de compra.

Y segundo, conocer si el uso del pink marketing como parte de las estrategias digitales

empleadas por los negocios, llega a repercutar en la eleccién de compra de los consumidores.

Esta investigacion es relevante ya que apoya al creciente mercado inclusivo por parte de
las empresas costarricenses y apoya en el uso de estrategias digitales; asimismo, incorpora material
de gran utilidad para el acervo de la teoria publicitaria, por medio del andlisis de las estrategias

digitales basadas en el pink marketing, cuyo uso es poco conocido, asi como sus resultados.

La misma es conveniente pues se desea conocer el impacto e influencia que tiene el
comunicar a través del pink marketing como estrategia digital, tema que no ha sido explorado
anteriormente en Costa Rica y aunque ciertas empresas han optado por emplear dicha estrategia de

manera sutil o sin saber que lo estan implementando.

A nivel social, la poblacién diversa ha tenido poco apoyo Yy visibilizacidén por parte de
distintas empresas en el pais. La comunidad LGTBI+ se vera beneficiada con el uso de estrategia
digital a través del pink marketing para generar sensibilizacion en la sociedad y, a su vez,
posicionarse en la mente del consumidor, mediante mensajes creados a partir del respeto,

tolerancia, aceptacion y visibilizacion de la equidad.
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Actualmente, Costa Rica afronta el tema del matrimonio igualitario y visibilizacion de los
derechos de parejas del mismo sexo, el cual ha sido de mucha controversia a nivel social. Lo
anterior debido a que el matrimonio civil igualitario sera legal en Costa Rica a partir del 26 de
mayo de 2020. Para finales de noviembre de 2018, se publicd oficialmente en el periodico La
Gaceta, la sentencia completa de la Sala Constitucional en referencia al acceso de esta figura
juridica por parte de parejas del mismo sexo. Dieciocho meses después de esta publicacion, rige la
inconstitucionalidad del inciso que prohibe el matrimonio entre las parejas del mismo sexo. El 8
de agosto de 2018, en una sesion maratonica, el Tribunal pidi6 al Congreso adecuar las leyes para
reconocer esta figura en dicho plazo, declarando con lugar una accion de inconstitucionalidad en
contra del articulo 14 del Cddigo de Familia (Pérez, 2018).

En el estudio de César Vizuet Alvarado en el 2014, titulado Identidad Gay: Una lucha
constante por el reconocimiento social, se “relata e interpretan los factores de la cultura gay en la
ciudad de México y se da la oportunidad de analizar, concientizar y tener una idea mas clara del
fendémeno homosexual” (p. 2). En su investigacion se presenta un panorama general de como la
homosexualidad ha sido perseguida, tolerada o incluso reconocida. Vizuet concluye que las
personas deben informarse y aprender de la diversidad como un espacio que todos merecen para
vivir y dejar de ver la homosexualidad como un algo distinto que tiene que requiere de aceptacion.
(Vizuet, 2014).

Este sector de la poblacion, indiferentemente del pais y a pesar de que poco a poco se gana
sus derechos, tiene que luchar por algo “natural” que para la sociedad misma es “antinatural”. Por
tanto, es necesario que la poblacion se informe y aprenda de la diversidad como un espacio libre
para convivir. La razén por la cual se hace hincapié en la inclusion social de México, es debido a
que es un pais mas abierto socialmente y tolerante en comparacion con Costa Rica, segun el reporte
maés reciente del indice de Inclusion Social de Americas Quaterly (2016), el cual es un método
utilizado para medir cuan efectivos son los paises para sus ciudadanos, sin importar su raza, nivel

de ingresos o credo.

El estudio mencionado se adentra mas alla de las variables econdmicas tradicionales, como

el producto interno bruto; este indice evalta 21 factores distintos que incluyen derechos civiles,
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derechos de las mujeres y las politicas enfocadas a la comunidad LGBT. En esta tabla de
calificaciones, México se encuentra en la sexta posicion de paises mas inclusivos y con tolerancia
a la poblacion LGTBI+ en Latinoamérica, mientras que Costa Rica se encuentra en la doceava
posicién. Asi pues, Costa Rica es uno de los paises menos inclusivos a nivel latinoamericano, por
lo que se debe tener conocimiento de estrategias de comunicacién aplicadas en otros paises con
respecto a como se le habla a la poblacion de tolerancia con la comunidad LGTBI+, como base

para referencia en esta investigacion (Americas Quaterly, 2016).

Lo anterior es relevante ya que, seguin un estudio del INEC (2017), existe un mercado local
LGBTQ+ en Costa Rica con potencial de 487.000 y 584.000 consumidores, dentro de los cuales
un 78% de consumidores LGBTQ+ dicen comprar a compafiias que apoyan a la comunidad.
(Community Marketing Insights [CMI], s.f.). A nivel econdmico, segun el articulo, sin autor,
titulado Pink market: una estrategia que tienes que implementar (2015), el pink marketing
representa oportunidades de crecimiento en la industria del marketing, debido a que la comunidad
LGTBI+ consume entre un 10% a un 15% por ciento mas que el consumidor heterosexual.
Asimismo, en cuanto a la importancia del pink marketing para efectos de esta investigacion, Orlik
(2002) indica que:

Even though gay men, lesbian women, bisexuals and transgender people are more resistant
than heterosexuals in their risk perception, as has already been mentioned in the previous
sub-section, having different strategies where a company will promote itself as gay-
welcoming and ensure its authenticity through implementing gay friendliness rules in order
to demonstrates its worthiness, is essential in order to interest this loyal and influential
buyer. [A pesar de que los hombres homosexuales, las mujeres lesbianas, los bisexuales y
las personas transgénero son mas resistentes que los heterosexuales en su percepcion del
riesgo, como ya se menciond en la subseccion anterior, teniendo diferentes estrategias en
las que una empresa se promueva a si misma como gay-welcoming y garantice su
autenticidad a través de la implementacion de reglas de amistad gay para demostrar su valia,

es esencial para interesar a este comprador leal e influyente. (pp.19-20) (Traduccion propia)
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De ahi la importancia de explorar estrategias de comunicacion dirigidas a este nicho de
mercado claramente creciente en Costa Rica y con un poder adquisitivo mayor para invertir en

entretenimiento, segun datos anteriores.

En cuanto a temas de comunicacion, la publicidad es considerada uno de los principales
motores de la dinamizacién de las economias en los paises desarrollados econémicamente. Esto
debido a que, segin Thomas et al. (2005) se utiliza para “brindar informacién acerca de productos
y servicios que de otra forma los consumidores probablemente no hubieran conocido” (p. 41).
La misma ayuda al consumidor a que tome la mejor decisién acerca de los productos que le

satisfacen alguna necesidad.

A nivel académico, se pretende profundizar y renovar conocimientos en la materia de
estrategias digitales, pues se sabe que las estrategias digitales son herramientas poderosas en
cuanto a la fidelizacion de clientes e influencia. En un entorno donde los clientes son cada vez
mas infieles y menos pacientes, es cuestion de clics cambiar de empresas, productos o servicios.
Segun un reporte a nivel mundial presentado por We Are Social (2019), el 72% de la poblacion
costarricense corresponde a usuarios activos de redes sociales y un 68% son usuarios de redes
sociales moviles, siendo Instagram la segunda red social, después de Facebook, con mas

audiencia publicitaria (1,4 millones de usuarios).

Asimismo, se quiere ahondar en las mayores razones por las cuales los consumidores
decidirian comprar 0 no en un restaurante que emplee el pink marketing como parte de su estrategia
digital, a pesar de la controversia social que se vive en Costa Rica actualmente. A nivel publicitario,
no hay conocimiento sobre la influencia que tiene el pink marketing sobre los consumidores de las
marcas y/o empresas que lo utilizan como parte de su estrategia de comunicacion en Costa Rica.
De ahi nace la necesidad de entender cudl es el impacto o influencia que puede tener sobre la

decision de compra (Camara de Comercio Diversa Costa Rica, s.f.)

Esta investigacion, ademas, desea ahondar en lo que concierne a la aplicaciéon del pink
marketing en estrategias digitales y su influencia y a los restaurantes inclusivos que pretenden

invertir o posicionarse en las mentes de los consumidores. En medio de tanto desarrollo comercial,
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es un reto sobresalir como marca o empresa; por tanto, se apunta no solo a beneficiar a la red de
restaurantes que conforman el Paseo Gastronomico La Luz en Barrio Escalante, conocer su uso en
las estrategias de comunicacion y su influencia en la decisién de compra, sino también a los

restaurantes inclusivos que desconocen del posible potencial del pink marketing para su negocio.

Asimismo, en esta investigacion, ademas de darse a conocer la influencia de las estrategias
digitales en su aplicacion en conjunto con el pink marketing, se abordan conceptos de publicidad,
necesarios para el enriquecimiento comunicativo de la empresa. Se busca generar un aporte
beneficioso para todos los restaurantes que no tengan conocimiento del impacto que puede tener la
publicidad en su negocio, ya que, una vez analizadas las estrategias digitales existentes, se pretende

desarrollar una campafa para aplicarlas de manera creativa y, sobre todo, efectiva.

Surgen asi dos caminos posibles: la inversion y apoyo a empresas inclusivas, especialmente
restaurantes, para que utilicen el pink marketing como estrategia de atraccion o, por el contrario,
el replanteamiento de los usos de caso del pink marketing para que se vuelva una herramienta de
la comunicacion que potencie el posicionamiento y, por ende, influya en el consumidor meta. En
ese sentido, el presente estudio contribuye a los fundamentos de la publicidad; es decir, la teoria
publicitaria se vera enriquecida mediante la experimentacion con los diferentes restaurantes
inclusivos de Barrio Escalante y su relacion con las estrategias digitales complementadas con el

pink marketing.

Actualmente, en Barrio Escalante colindan 28 restaurantes, los cuales corresponden al
objeto de estudio. De forma colectiva e individual, se relacionan a partir de dos variables: las
estrategias digitales aplicadas en el ultimo afio y su posicionamiento en el mercado, medido segin
diferentes factores como seguidores, reacciones, entre otros; y si no aplicado estas estrategias, se

busca demostrar tedricamente cudl es la manera en que pueden influir en la empresa al hacerlo.

Se estudian, en primer lugar, teéricamente, los elementos que determinan la influencia en
la decision de compra de los consumidores de restaurantes, asi como las estrategias digitales
utilizadas con el fin de determinar si estas son efectivas o no. Asi, a partir de las respuestas

obtenidas, se determina si la utilizacion del pink marketing en estrategias digitales influye de
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manera eficiente en la decision de compra de un consumidor al elegir un restaurante inclusivo de

Barrio Escalante, como relacion publicidad-mercadeo.

Como deseo final, esta investigacidn apunta a dejar un aporte valioso en cuanto al uso de
estrategias digitales para abordar el tema de diversidad sexual y derechos de las parejas del mismo

sexo en Barrio Escalante, a través de la aplicacion del pink marketing.
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Antecedentes de la investigacion

La influencia en la decision de compra de un consumidor se puede ver afectada por distintos
elementos dentro del &mbito publicitario, razon por la cual se desea analizar esta desde diversas
perspectivas. Asimismo, es de importancia ampliar el conocimiento con estudios anteriores que
permitan afirmar el objeto de estudio de la presente investigacion. A continuacién, se presentara

el resumen de cuatro investigaciones internacionalesy cuatro nacionales.

Actualmente, Costa Rica afronta temas de matrimonio igualitario e identidad de género con
mayor fuerza a nivel social, esto debido a que el matrimonio civil igualitario sera legal en Costa
Rica a partir del 26 de mayo de 2020. Por tanto, se llevd a cabo una bisqueda de material referente
al controversial tema, con el fin de ahondar en distintos puntos de vista y en como este ha sido

abordado socialmente para poder asi ligarlo al tema publicitario.

Antecedentes internacionales

Primeramente, se toman en cuenta los materiales a nivel internacional que son relevantes

para efectos de esta investigacion, los cuales se desarrollan a continuacion.

En primera instancia, se encontré la tesis de la Universitat Jaume para el grado en
Publicidad y Relaciones Publicas, cuyo titulo es La eficacia de la comunicacion en la comunidad
LGTB, realizada por Daniel Castells Andrade en el 2016. Este trabajo tuvo como objetivos conocer
el recorrido del movimiento gay, revisar campafias y resultados obtenidos de la Comunidad
LGTB+, comprender la estructura y la estrategia comunicacional de la Comunidad LGTB+ en
Espafia y comprender la Comunidad LGTB+ como una marca, asi como analizar la situacion actual
de los derechos y aceptacion de la Comunidad LGTB+, su imagen y reputacion y conocer la

opinion de sus publicos.

La investigacion de Castells (2016) concluye que se precisa de un cambio de estrategia
para lograr una comunicacién mas eficaz con una mejor imagen global del colectivo, aumentado

la inclusion de todos en el movimiento.
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Es importante tomar en cuenta que paises mas desarrollados deben considerar un cambio
en su estrategia de comunicacion para lograr tener un efecto en la sociedad, y poder asi generar
mayor tolerancia a través de un cambio desde el marketing social. El trabajo de Castells (2016) se
vincula con esta investigacion porque permite tener una idea mas clara de la imagen y reputacion
que posee el colectivo y de si estos resultados obtenidos a lo largo de su lucha sirven hoy en dia

para mantener el mismo tipo de estrategia de comunicacion o si se debe modificar.

Otrainvestigacion realizada para obtener el grado académico de Maestra en Administracion
de Negocios de la Universidad de César Vallejo, se titula El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017, elaborada por
Maria Graciela y Zurita Guerrero, en Perd, en el afio 2017. Tuvo como objetivo general determinar
la influencia del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de
Trujillo, La Libertad-2017. En cuanto a los objetivos especificos, buscd determinar la influencia
de la difusién de contenido en el posicionamiento de los colegios privados asi como la influencia
de la atraccion de clientes en el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo,
La Libertad-2017 y determinar la influencia de la conversion de clientes en el posicionamiento de

los colegios privados en dicha comunidad.

El disefio de la investigacion fue no experimental, transeccional y causal, teniendo como
objetivo la descripcion de las variables y su incidencia en un momento determinado. En esta
investigacion se concluye que la atraccion de clientes influye significativamente en el
posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, donde se tiene que el 48.19%
de los padres encuestados con hijos en los colegios privados del distrito de Trujillo visitaron los
espacios virtuales de la institucion, logrando la atraccién de clientes por este medio. Asi, se
demuestra la existencia de influencia significativa de la dimension atraccion de clientes del

marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo.

La anterior es relevante para efectos del presente estudio, debido a que se deben desarrollar
herramientas de marketing digital o estrategia digital e incorporarlas en las distintas estrategias de

las pequefias y medianas empresas, sin distincioén de categoria, , con el fin de que estas puedan
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conservarse actualizadas en el contexto y asi poder influir en la decision de compra de los

consumidores.

En cuanto a la importancia e influencia del pink marketing en la decision de compra, se
encuentra la tesis realizada en México en el 2015, por Juan de la Cruz Bobadilla Dominguez,
titulada Mercado rosa en Aguascalientes. De la preferencia sexual a las preferencias de consumo.
Tiene como objetivo general describir los intereses, preferencias y necesidad de consumo —
particularmente de productos y servicios asociados al ocio y el entretenimiento; y al cuidado y
arreglo personal- , de jovenes y adultos de ambos sexos entre 18 y 45 afios, residentes en la capital
de Aguascalientes y de estratos socioecondémicos indistintos, quienes asumen preferente o

exclusivamente la homosexualidad (Bobadilla, 2015).

Como objetivos especificos, Bobadilla (2015) planteé identificar las dimensiones a acotar
del nicho de mercado de jovenes y adultos gays en el municipio de la ciudad de Aguascalientes,
determinar la capacidad de compra de este sector de mercado, identificar los factores que
particularizan el comportamiento de compra con respecto a los productos y servicios considerados
y proponer una caracterizacion de perfiles de su comportamiento de compra que permitiera la

generacion de estrategia mercadotécnicas para cubrirlo.

El estudio se instrumenté mediante una investigacion de corte transaccional o transversal,
ya que se cubrié un momento concreto en el tiempo. El enfoque fue mixto, mediante instrumentos
cuantitativos, a través del disefio de una encuesta aplicada a una muestra representativa del sector

acotado, como cualitativos, mediante, entrevistas a profundidad.

El estudio de Bobadilla (2015) concluye que el mercado rosa es un campo virgen gque exige
analizar y reflexionar una pertinente concatenacion entre lo socioldgico y psicoldgico, lo
mercadotécnico y lo publicitario. Puede decirse que el mercado rosa o pink market en cualquier
ciudad que se encuentre inmersa en los efectos de la globalizacién, modernizacion y emancipacion
social, integra dentro de su dinamica de desarrollo el ampliar los espacios aun mesurados 0

reprimidos a la manifestacion de diversidad sexual (Bobadilla, 2015).
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Es aqui donde la mercadotecnia, publicidad y comunicacion se encuentran coyunturalmente
obligadas a tender los puentes necesarios para la consecucion de un proceso dindmico que implicara
un concienzudo y exhaustivo disefio de planteamientos estratégicos que redundaran en dar
continuidad a la adecuada gestacion, el sano desarrollo y la posterior consolidacion de un mercado

que seguramente en un futuro proximo dard mucho de qué hablar. (Bobadilla, 2015).

Lo anterior se relaciona con esta investigacion, pues se busca determinar la influencia en la
decision de compra de los consumidores en comercios gque estan involucrando el mercado rosa y
asi ampliar los espacios reprimidos a la diversidad sexual, esto fundamentado en el reconocimiento
y la inclusién de la diversidad. Es aqui donde la comunicacién se ve involucrada en generar

estrategias en la consolidacion de este mercado al cual se le esta abriendo puertas.

En adicién a lo anterior, la autora Miyela Maria Armas Marquina, para optar por el
bachillerato en Publicidad en la Pontificia Universidad Catolica del Pert en el 2014, estudia
siguiente tema de tesis: Dinero rosa: el consumidor gay masculino de nivel socioeconémico medio
alto en Lima. Como objetivo general, se analizan las posibilidades que ofrece el discurso gay
friendly como estrategia de marketing y valor de marca para estar presente en Lima. En cuanto a
los objetivos especificos estan describe al consumidor gay limefio y sus demandas, conocer las
marcas limefias que se dirigen hacia un puablico gay y qué tipo de atributos generan su
diferenciacion y posicionamiento y conocer el nivel de aceptacion de las marcas gay friendly por

parte de la poblacién limefia tanto gay como heterosexual de nivel socioeconémico medio-alto.

El planteamiento metodoldgico de dicha investigacion consiste en una investigacion de tipo
exploratoria, cualitativa y descriptiva, que recopila informacion de fuentes primarias y secundarias.
Se caracteriza por estar fundamentada en un proceso inductivo (explorar y describir para luego
realizar una generalizacion), en la que se utiliza la recoleccion de datos, a través de entrevistas a
profundidad, observaciones, focus groups, revisién de documentos, registros de experiencias
mediante lenguaje escrito, verbal y no verbal, para luego pasar a describir y analizar la informacion
(Armas, 2015).
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La investigacion de Armas (2015) muestra cdmo el pink marketing en el Per( no se da de
manera directa. A pesar de la existencia de establecimientos que ofrecen servicios o productos
predominantemente gays, no se promocionan abiertamente o no tienen una estrategia de marketing
dirigida hacia este publico y, a diferencia de otras ciudades, carece de signos visibles en los
establecimientos, como la bandera de arcoiris. EI porqué de esta situacion se debe a que Pert no es
un pais culturalmente tolerante con la homosexualidad, lo que conlleva a que la identidad

homosexual no deba o pueda ser mostrada libremente, tiene que ser discreta (Armas, 2015).

Es necesario indicar que la introduccion de la tesis de Armas (2015) brinda al lector una
vision mas clara que ayuda a resolver las hipotesis planteadas. En este contexto, es evidente que la
actitud del homosexual como consumidor se ve afectada, ya que hace lo posible por borrar el
estigma creado suyo. Un caracter mesurado, que demuestra su educacion y valores, es lo que desea

reflejar a la sociedad en general.

Ademas, confirma la tendencia del consumidor a preferir marcas mas humanas, reales y
socialmente responsables, segun la teoria del marketing 3.0 de Phillip Kotler, la opcion de que una
marca sea gay friendly colaboraria a engrandecer la imagen de marca. Los estudios parecen indicar
que si, pues los estudios a nivel mundial indican que los homosexuales tienen preferencia a elegir

marcas que sean amigables con ellos. (Armas, 2015).

Antecedentes nacionales

Para esta investigacion es relevante contar con otros puntos de vista de paises que se han
esforzado en entender el pink marketing como estrategia de comunicacion y comparar los
resultados con los encontrados en Costa Rica, en lo que a diversidad e inclusion respecta.
Asimismo, a continuacion se resefian investigaciones que se llevaron a cabo a nivel nacional y se

consideran de interés para el presente estudio.

La investigacion titulada Estudio sobre la inconstitucionalidad de la prohibicion del
matrimonio entre personas del mismo sexo, realizada por Monica Hernandez y Carmen Laura

Valverde en 2007, para optar por la licenciatura en Derecho, tiene como objetivo general realizar
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un estudio sobre la inconstitucionalidad de la prohibicion del matrimonio entre personas del mismo
sexo en Costa Rica, la cual aborda el abandono de la regulacion en el ordenamiento juridico

costarricense de las relaciones afectivas entre parejas formadas por personas del mismo sexo.

Como objetivos especificos, Herndndez y Valverde (2007) se plantearon examinar el
instituto de la familia, asi como las instituciones del matrimonio y la union de hecho, desarrollando
sus principales caracteristicas, elementos y efectos; determinar cuéles son los derechos humanos
relacionados con la prohibicion objeto de estudio, asi como las principales normas constitucionales
e internacionales que los contemplan; estudiar el abordaje que a nivel juridico se ha dado en otros
paises a las parejas formadas por personas del mismo sexo; analizar, a la luz del derecho de la
Constitucion y de los diversos tratados de derechos humanos, la inconstitucionalidad del articulo
14.6 del Cddigo de Familia; y precisar los principales efectos juridicos que surgirian de la

inconstitucionalidad del articulo 14.6 del Cédigo de Familia.

A nivel de metodologia, la investigacion consistio principalmente en la revision de material
bibliografico, como libros, articulos de revista, trabajos finales de graduacion, entre otros, que
tratan temas directamente relacionados con el de esta investigacion y que abarcan el ambito
nacional. No obstante, se analizo doctrina internacional debido al poco tratamiento que se le ha

dado a esta tematica en Costa Rica.

Ademas, se llevd a cabo un analisis jurisprudencial de los votos emitidos por la Sala
Constitucional de la Corte Suprema de Justicia, para determinar el tratamiento que se ha dado en
esta instancia a los derechos humanos gue se relacionan con el tema que se investiga y el voto que
trata concretamente la accion contra la negativa al matrimonio homosexual. Por ultimo, se

revisaron proyectos de ley y la legislacion vigente relacionada con el tema.

Hernandez y Valverde (2007) concluyen que la union de hecho es una figura relativamente
nueva que busca proteger las parejas que conviven sin someterse a las formalidades del
matrimonio. Asimismo, al evolucionarse el concepto de matrimonio, se ve modificada la idea de
que la unién de hecho, para que incluya también la homosexual no tiene arraigo religioso, por lo

que nada limita el poder considerarla para cualquier tipo de pareja. Gracias a lo anterior, se infiere
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que Costa Rica es un pais que aun se encuentra en vias de incluir a sus ciudadanos diversos que
conforman parte de la comunidad LGTBI+ (leshianas, gays, transexuales, bisexuales, intersexuales
y mas), otorgandoles los mismos derechos de las personas heterosexuales en cuanto a matrimonio

y union se refiere (Hernandez y Valverde, 2007).

En relacion con los derechos de la comunidad LGTBI+ y su posicionamiento en la sociedad
costarricense, es necesario tomar en cuenta como afectaria el uso del Pink Marketing como
estrategia digital. Por tanto, en cuanto a este tema, con Internet siendo una plataforma de
informacion que promueve las estrategias de comunicacion, es importante conocer qué se ha dicho
sobre la influencia de este en las empresas. Es relevante incursionar en las estrategias tradicionales

para tener mayor entendimiento de la comunicacion en distintas empresas.

Asi pues, se hace referencia a la tesis de maestria de Illeana Montoya Rodriguez, realizada
en el 2017, para optar por la Maestria en Administracion de Medios de Comunicacion con enfasis
en Tecnologias de la Informacién en la Universidad Estatal a Distancia, la cual se titula Estrategia
mercadologica para la gestion de marca digital de la Editorial Tecnoldgica de Costa Rica. Su
objetivo general fue disefiar una estrategia de manejo de marca digital para la Editorial Tecnol6gica
de Costa Rica, con el fin de lograr una gestion que le permita mantenerse y crecer en el sector

editorial digital en Latinoamérica.

Como objetivos especificos, Montoya (2017) se plante6 caracterizar la competencia digital
de la Editorial Tecnoldgica de Costa Rica (ET) en Latinoamérica, para recabar informacion sobre
su gestion de marca; caracterizar el mercado meta de dicha editorial en Latinoamérica, para enfocar
las acciones de marca digital segun sus caracteristicas; identificar las acciones y herramientas de
manejo de marca digital que hasta el momento utilizé la editorial; y por Gltimo, comparar las
acciones y herramientas de gestion de marca digital que ha utilizado y su competencia en

Latinoamérica.

El enfoque utilizado en dicha investigacion fue de tipo cualitativo, debido a que buscaba
desarrollar a partir de otras experiencias y casos de la competencia de la ET, los elementos

necesarios para elaborar una estrategia que facilite la adecuada gestion de su marca en medios
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digitales. Dadas las caracteristicas del estudio, se determina que la investigacion es de tipo
descriptiva ya que se desarrolla sobre realidades de hechos y su caracteristica fundamental es la de

presentar una interpretacién correcta.

Montoya (2017) concluye que el analisis comparativo entre las paginas web de la ET y las
de su competencia, permitié determinar el valor de contar con una pagina que ofrezca
caracteristicas como un buen soporte en contenido utilitario y accesible, de facil navegacion, con
informacidn actualizada y un lenguaje conforme a los intereses del publico meta. A su vez, destacan
aspectos de relevancia como el hecho de estar optimizada para ser visualizada en diferentes tipos

de dispositivos moviles, tener un adecuado manejo de la marca y no contar con enlaces rotos.

Lo anterior es relevante para la investigacion, ya que se necesita ahondar en las diferentes
plataformas utilizadas para la estrategia digital y en cudles han sido los resultados generales que
han tenido estas para diferentes tipos de empresas, aspectos que se toman en cuenta a lo largo de
esta investigacion. Esto porque, al ser la estrategia digital econémica y crear comunidades, es de
interés conocer si la aplicacion del pink marketing dentro de esta estrategia va a tener influencia
alguna sobre los comercios y, por ende, visibilizar este nicho de la poblacidn que es potencialmente
una ayuda econémica para los mismos, por medio de la influencia en la decision de compra. Ahora

bien, se requieren tener bases y analizar estrategias relacionadas con comercios de comida.

Por su parte, la tesis nacional de los autores Cinthia Esquivel Bustos, Francisco Murillo
Hernandez, Giannina Preuss Baltodano, Jason Ulate Guevara y Ana Laura Vallejo Astla de la
Universidad de Costa Rica (2014), titulada Estrategia de mercadeo para Papeto's Restaurante y
Cafeteria Avenida Central con el fin de incrementar las ventas tuvo como objetivo general
elaborar un plan de mercadeo para Papeto’s Restaurante y Cafeteria, a través de una investigacion
de mercados y el analisis de situacion, con el propdsito de identificar las variables propicias para

el incremento de las ventas de la marca en el sector ferial de la Gran Area Metropolitana.

Asimismo, como objetivos especificos, Bustos et al. (2014) se plantearon contextualizar la
industria de las cafeterias a nivel internacional y nacional, asi como describir los conceptos de

mercadeo con el fin de disefiar una estrategia; establecer la situacion, alrededor del afio 2014, de
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Papeto’s Restaurante y Cafeteria y las estrategias de mercadeo utilizadas por este en el
mercado nacional; realizar un estudio de mercado, contemplando un analisis del publico meta
y la posicion actual de los competidores; desarrollar un plan de mercadeo para Papeto’s
Restaurante y Cafeteria, el cual permita incrementar las ventas y los clientes actuales; y, por
ultimo, aportar conclusiones y recomendaciones, producto de la investigacion, Utiles para la

empresa en estudio.

La metodologia de esta investigacion se denomina del ambito mixto. Esto debido a que
plantea como primer objetivo especifico, la definicion de conceptos tedricos para el disefio de
una estrategia; como instrumento, la aplicacion de encuestas con preguntas “cerradas”, “abiertas”
y “potenciales”, con un error de muestra cerca del 5% y un nivel de confianza de 95%. Estos
instrumentos son aplicados, principalmente, a transelntes y oficinistas de las zonas (Avenida
Central) (Bustos et al.,2014)

Los autores concluyen que la empresa no cuenta con una estrategia integrada de mercadeo,
pues pone en practica acciones sin seguir una linea definida y sin un método de medicion de
resultados para entender si realmente las acciones tomadas justifican la inversion, generando con
estas resultados positivos. El “boca en boca” es su principal medio de comunicacion; sin
embargo, este no es suficientemente efectivo para atraer el mercado potencial (Bustos et al.,
2014).

Apuntan, ademas, que tanto el mercado meta actual como el potencial de Papeto’s hacen
uso de redes sociales de forma significativa. En suma, se comprueba que los consumidores
utilizan los dispositivos moviles y esto podria mantener al restaurante y sus consumidores
constantemente comunicados. Bustos et al. (2014) también recomiendan poner en préctica la
propuesta de estrategia de mercadeo en la que se integran los medios tradicionales con los

digitales, complementandose entre si.

Se decidi6 utilizar el proyecto de Bustos et al. (2014) pues abordd temas basicos y

primordiales para esta investigacion, tales como la publicidad y estrategias de mercadeo para el
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posicionamiento de una marca. Si bien es cierto, no se enfoca en estrategias digitales, es
importante entender de manera holistica las estrategias de comunicacién y marketing utilizadas

por comercios de comida que les fueron efectivas y partir de esa premisa.

Finalmente, se hace referencia a la tesis de Any Flores Rivera, de la Universidad
Internacional de las Américas realizada en el 2019, bajo el titulo Descripcion del impacto de la
pauta en los medios publicitarios BTL, utilizados por las cafeterias de Barrio Escalante, en su
posicionamiento, San José Costa Rica, | cuatrimestre de 2019. Esta tuvo como objetivo general
describir la relacion del impacto de los medios de BTL utilizados por las cafeterias de Barrio
Escalante con su posicionamiento. Como objetivos especificos, se establecié enumerar los
medios de BTL utilizados por las cafeterias de Barrio Escalante, durante el primer cuatrimestre
de 2019; explicar los elementos que determinan el posicionamiento de dichas cafeterias; y

demostrar cémo impacta la pauta de los medios BTL en el posicionamiento de estas.

En cuanto a la metodologia empleada por Flores (2019) se trata de una investigacion
mayormente de enfoque cuantitativo, ya que se desea comprobar, por medio de instrumentos
como el cuestionario y la demostracion con gréficos, el conocimiento por parte de los
consumidores y propietarios en relacién con los medios BTL, posicionamiento de marca y el

impacto que estas dos variables tienen cuando se relaciona.

No obstante, esta investigacion tuvo también rasgos de una investigacion con enfoque
cualitativo, ya que en la parte de recoleccion de datos se utilizaron instrumentos cualitativos. Se
entrevistd a expertos en el area de publicidad o mercadeo, los cuales pudieron dar un criterio
amplio sobre los medios publicitarios BTL y su desarrollo de las marcas para posicionamiento
en el mercado costarricense, ademas se entrevistd a los doce propietarios de las cafeterias de
Barrio Escalante, con el fin de conocer qué tipo de medio publicitario utilizan en su cafeteria
(Flores, 2019).

La autora concluye que, segun los expertos a quienes se les consultd cuéles son los medios
publicitarios BTL que deberian aplicar en las cafeterias, el 100% tuvo un criterio muy similar, y

como resultados, los medios més utilizados por parte de las cafeterias actualmente son las redes
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sociales, como Facebook e Instagram, mercadeo directo, email marketing, activaciones y
degustaciones en punto de venta (PDV), programas de lealtad, merchandising, promociones,

eventos en las cafeterias (muUsica en vivo, galerias de arte, etc.) y telemarketing (Flores, 2019).

Ademaés, Flores (2019) recomienda a los propietarios invertir en pauta pagada, ya que sus
cafeterias se encuentran en un sector geografico de mucho tréfico y la competencia entre
restaurantes y cafeterias es muy fuerte. Por ello, si no se tiene un contenido constante en sus
redes sociales, puede que sus visitas de consumidores bajen; ademas, si no se cuenta con mucho
presupuesto para la publicidad, se puede utilizar una generacién de contenido diaria pero con

una buena planeacion publicitaria, para no crear spam en los consumidores.

El estudio de Flores (2019) es relevante para efectos del presente trabajo, pues se llevo a
cabo en la misma zona que se estudia; ademas, comprobd que dentro las estrategias de
comunicacion aplicadas a restaurantes las digitales tienen mucha fuerza para este tipo de
comercio de comida y recomienda un mayor estudio en este tipo de estrategias, debido a que la
competencia entre locales es muy fuerte y puesto que esta investigacion se enfoca en un nicho
especifico, es de mucha ayuda para generar ese posicionamiento e influir en la decision de

compra entre tanto ruido.
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Proyecciones de la investigacion

Se proyecta realizar una definicion de los elementos que determinan la decision de compra
de los consumidores de restaurantes de Barrio Escalante, con edad entre 25 a 35 afios, en

el primer cuatrimestre del 2020.

Se pretende la revisar las estrategias digitales aplicadas por los restaurantes inclusivos de

Barrio Escalante.

Se planifica demostrar la influencia del pink marketing de las estrategias digitales de los
restaurantes inclusivos de Barrio Escalante en los consumidores de 25 a 35 afos, en el

primer cuatrimestre del 2020.

Se procura disefiar una estrategia creativa, basada en el pink marketing, aplicable a

restaurantes inclusivos de Barrio Escalante.



39

CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL

Proceso de compra

El proceso de compra del consumidor se entiende como el conjunto de actividades que una
persona realiza con el fin de comprar un producto o adquirir un servicio. Segun Barbery-Montoya,
Cérdenas, Cardenas y Tammy (2015), es un proceso donde “el consumidor consciente o

inconscientemente recorre unaserie de etapas que finalmente lo haran tomar la decision de compra”
(p. 6.0)

Por otro lado, Valdés (2019) complementa esta definicion, al indicar que consiste en “las
fases por las que pasa una persona desde que se da cuenta que tiene una necesidad hasta que
adquiere un producto o servicio para resolverla” (parr.1). Es decir, se trata de un proceso por el
cual pasa una persona una vez que ha identificado una necesidad y sigue las fases de este con el fin

de satisfacer la misma y que se resuelva (Valdés, 2019).

Mercadeo

El mercadeo, también conocido como marketing, consiste en un acumulado de acciones y
procesos ligados a un producto o marca con el fin de comunicar y entregar valor a los consumidores
Yy, a su vez, satisfacer la necesidad de estos, para que sea beneficioso para la marca o producto.
Segun Kotler y Armstrong (2012), marketing se define como “el proceso de disenar relaciones
redituables con el cliente mediante la creacion de valor para ¢l y la obtencion de valor a cambio”
(p. 29). Como complemento a la definicién anterior, Sarmiento (2016) se refiere al marketing

(mercadeo) como:

Respuesta de como establecer ese dialogo entre empresa y cliente, partiendo desde los
fundamentos tradicionales hasta las nuevas tendencias en la materia, que hacen mas
dinamica e interactivo el proceso, ya que el soporte en medio tecnologicos contribuye a
cerrar las brechas existentes en materia de satisfaccion y cubrir necesidades, pero para ello

debe existir previamente un plan de como accionar. (p. 977)
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Asi pues, en virtud de lo anterior, es importante considerar el plan de accién que se va a
Ilevar a cabo para satisfacer las necesidades de los clientes mediante una estrecha relacion y dialogo

entre la empresa y el consumidor (Sarmiento, 2016).

Publicidad

La publicidad es una estrategia de comunicacion pagada dentro del marketing, que tiene
como propdsito posicionar los productos y/o marcas en el mercado mediante la presentacion,
promocion y divulgacion de estos. Segun Garcia-Uceda (2011), citado por Vilajoana (2017), se

puede referir y entender al término publicidad como:

Proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, gracias a los medios de
comunicacion de masas (mass media), pretender dar a conocer un producto, un servicio,
una idea y/o una institucion, con el objetivo de informar y/o influir en su compra o

aceptacion. (p. 76)

Por otro lado, Gomez (2017) contradice la definicion de publicidad brindada por Kotler y
Armstrong (2012)” Cualquier forma pagada de representacion y promocion no personal acerca de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador” (p. 408), ya que indica que la publicidad ha

cambiado:

Ya no estructura solo un estudio del mercado y la oferta de productos y servicios esta a
punto de convertirse en un principio de organizacién de la sociedad entera en torno a la
institucion empresa. Su perspectiva profesional también ha cambiado ampliando el abanico
de posibilidades de este oficio. Conviene en este apartado no olvidar varios angulos: el

econdmico, irrupcion de nuevos formatos y formas de comunicacién, nuevos negocios, etc.
(p. 35)

En otras palabras, la publicidad ha evolucionado con el tiempo y se incluyen nuevas
estrategias, herramientas y formatos, con el fin de ir mas alla con los objetivos que se quieren

alcanzar (Gomez, 2017).
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Objetivos de publicidad

Los objetivos de publicidad son las metas que una camparia debe alcanzar, ya sea informar,
persuadir o recordar el producto, servicio o marca. Segun Kotler y Armstrong (2012), los objetivos
de la publicidad se consideran como una “tarea especifica de comunicacion que se realiza con un
publico meta especifico, durante un periodo especifico (...) y se clasifican de acuerdo con su
proposito principal: informar, persuadir o recordar segun el propdsito que se busque alcanzar con
una campafia publicitaria” (p .437). Por otro lado, Lalama (2018) plantea lo siguiente con respecto

a los objetivos de publicidad:

La efectividad de la publicidad y de la comunicacién estratégica se mide a través del grado
de cumplimiento del objetivo planteado previamente. Se asume que el anunciante ha
estudiado sus necesidades, ha fijado sus objetivos de manera rigurosa y ha dispuesto los

recursos necesarios para cumplir con ellos. (p.9)

Publicidad informativa

La publicidad informativa se puede entender como aquella que procura inspirar
acciones de los clientes, basadas en hechos e informacion especifica; es decir, da a conocer al
mercado de productos, servicios 0 marcas nuevas. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), este
objetivo: “utiliza mucho cuando se introduce una nueva categoria de producto. En este caso,

“consiste en crear una demanda primaria” (p. 437).

Allende (2016), por su parte, afirma que la publicidad informativa “solo se centra en la
transmision de informacion sobre el producto, evocando un nimero muy reducido de emociones
con una intensidad reducida” (p. 29). Con la publicidad informativa, lo que se quiere alcanzar es
comunicar el valor para el cliente, crear una imagen, informar al mercado y publico meta sobre un

nuevo producto, como funciona o sugerir nuevos usos, informar de un cambio de precio, dar a
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conocer los servicios que estan a disposicion o corregir impresionas falsas (Kotler y Armstrong,
2012).

Publicidad persuasiva

Por publicidad persuasiva se entiende aquella que tiene como objetivo acelerar el proceso
de consumo o compra de los consumidores, mediante diversas formas y mensajes. Segun Kotler y
Armstrong (2012):

Se tiene que le publicidad persuasiva, se vuelve mas importante conforme aumenta la
competencia. Aqui, el objetivo de la compafiia es crear una demanda selectiva. (...) Parte
de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad comparativa (o publicidad de
ataque), en la que la compafiia compara directa o indirectamente su marca con otra u otras.
(pp. 437-438)

Asimismo, Camasca (2019) afirma que la publicidad persuasiva es un “proceso que concibe
una comprension consolidada, que intenta influir en el comportamiento de la persona y para ello
no solo basta con transmitir la significancia sino lograr la total comprension y sobretodo influir en
las personas que puntualmente se dirigen” (p. 8). Esta publicidad ayuda a crear preferencia y
fomentar el cambio de la marca, cambiar la percepcion acerca del valor del productor y persuadir
a los clientes para que lo compren ahora o recibir una visita de venta y convencerlos para que

hablen y recomienden este producto a otros potenciales consumidores (Kotler y Armstrong, 2012).

Publicidad de recordatorio

La publicidad de recordatorio es aquella que aplica para productos, servicios 0 marcas ya
reconocidas y maduras en el mercado, 0 sea posicionadas. Tiene como meta recordar a los
consumidores la existencia del producto o servicio, sus cualidades y valor, e indicarle como
puede satisfacer sus necesidades. Trevifio (2010) indica que “la publicidad solo busca recordar

el producto o servicio de forma adecuada o conservar una posicién de mercado” (p.13).
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Asimismo, Lalama (2018) indica que un objetivo de recordacion ““se fija cuando la marca
necesita mantener o mejorar su lugar dentro del orden de recordacion espontanea” (p. 9). Por otro
lado, Kotler y Armstrong (2012) consideran que “es importante para los productos maduros,
ayuda a conservar las relaciones con los clientes y mantiene a los consumidores pensando en el

producto” (p. 438).

En este orden de ideas, la publicidad de recordatorio ayuda a mantener relaciones con los
clientes, a recordar que pueden necesitar el producto nuevamente en un futuro muy cercano y
donde pueden adquirirlo, asi como a mantener la marca en la mente de los clientes cuando no sea

temporada. (Kotler y Armstrong , 2012).

Tipos de publicidad

En el ambito publicitario se encuentran distintos tipos de publicidad que varian
dependiendo del objetivo de la campafia y la estrategia que se quiera utilizar. A continuacion, se

detallan algunos.

Publicidad ATL (Above the Line)

La publicidad ATL (Above the line: sobre la linea) hace referencia a los medios de
comunicacion masivos que tienen mayor alcance y no utilizan segmentacién de mercado. Dentro
de esta publicidad se pueden encontrar los medios tradicionales como television, cine, prensa, radio

y vallas exteriores, por mencionar algunos.

Segun Hernandez y Castillo (2016), se entiende por publicidad ATL el “tipo de publicidad
que tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado. Béasicamente, este tipo de publicidad se
usa para campafias de posicionamiento y, como ejemplo, se podria dar aquellas campafias
nacionales que aparecen en television y que todas las personas del pais las ven en diferentes
medios” (p. 16).



44

Por otro lado, Cruz (s.f.) utiliza este término para nombrar al conjunto de estrategias
publicitarias utilizadas en medios tradicionales, convencionales y masivos. Estas tienen como meta
el construir y posicionar a las marcas en la mente de los consumidores. Ademas, incorpora las
ventajas de esta publicidad como la facilidad, exactitud y precision en la medicién de los impactos
que causa la utilizacién de los medios masivos; por ejemplo, se puede medir el rating para saber la
cantidad de impactos al transmitir ciertos spots en un programa de radio o television. No solamente
se pueden identificar las respuestas positivas, sino que también son medios que garantizan una gran

cantidad de alcance y frecuencia.

Por tanto, la publicidad ATL es importante dentro de una estrategia, ya que permite
comunicarse con una poblacion més amplia, dando paso al incremento del conocimiento del

producto o marca y a poder medir con precision el impacto que causa (Cruz, s.f.).

Publicidad BTL (Below the Line)

La publicidad BTL (Below the line: debajo de la linea) es un tipo de publicidad no masiva,
basada en la creatividad y oportunidad para promocionar un producto o marca a través de medios
alternativos a los tradicionales. Tiene un contacto directo con el publico objetivo, pues permite
segmentar la poblacion a la que se le quiere transmitir la idea. Dentro de este ambito, se puede
encontrar el correo directo, relaciones publicas, merchandising, redes sociales, venta directa, entre
otras. La publicidad BTL genera un mayor impacto, reaccion y respuesta del publico objetivo y
también permite obtener una retroalimentacion inmediata y datos concretos de la efectividad de

la campafa publicitaria para la medicién de los resultados.

Como lo menciona Cruz (s.f.), es considerada como una estrategia con nuevo enfoque
debido a los procesos no convencionales que se involucran. Esto porque el mercado se segmenta
cada vez mas y destacar en medios masivos se complica, de ahi la importancia de la publicidad
BTL. Es decir, se dirige a mercados especificos mediante estrategias de comunicacion no masivas,
en las cuales los mensajes son transmitidos de una manera diferente y poco convencional, lo cual

logra sorprender y sacar de la rutina a quien los ve.
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Estos mensajes deben ser impactantes, relevantes, memorables y al menor costo posible.
Esta publicidad intenta demostrarle al consumidor los beneficios del producto a través de un
contacto personal (Cruz, s.f.). Por otro lado, Andrade et. al. (2013) ahondan con més profundidad
en la definicion y ventajas de la publicidad BTL e indican que los medios BTL se consideran como:
Una técnica publicitaria no masiva y mas personalizada, dirigida a segmentos especificos
del mercado; se enfocan en los medios directos de comunicacion, entre los principales: el
telemercadeo, el Internet, el e-mailing y la venta personal, los cuales generalmente van
destinados a listas de contactos mayormente segmentadas y por ende el mensaje es mas
personalizado. Sin embargo, los BTL no son Gnicamente venta personal o e-mailing, no son
solo medios directos, sino también es la publicidad exterior y cualquier otro medio creativo
e ingenioso el cual llegue con un mayor enfoque a un segmento mas especifico del mercado.
Los BTL son reconocidos por la creatividad que utilizan para transmitir sus mensajes
publicitarios y porque permiten al pablico tener una mayor interaccion directa con el

anuncio. (p.74)

Esta investigacion, al estar enfocada en medios digitales, hace referencia a los medios que
conforman el BTL como Internet, e-mailing, venta personal y demas, y habla de la creatividad
como un aspecto clave en los mismos, asi como de la segmentacion de mercado, la cual es

importante a la hora de realizar una campana de este tipo (Andrade et al. 2013).

Publicidad digital

La publicidad digital, a la cual se puede hacer referencia como publicidad en Internet o
publicidad en linea, es la que utiliza plataformas digitales en formato web o movil (celular, tableta,
etc.), con el fin de promocionar y comercializar un producto, bien o servicio, y generar una accion
de consumo o posicionamiento en el mercado. Este tipo de publicidad puede abarcar todos los
recursos que se encuentran en Internet, tales como paginas web, banners, redes sociales, blogs,
correo electrdnico, videos, webinars, video conferencias y podcastings, por mencionar algunos.
Para efectos de esta investigacion, se hace referencia a la definicion de publicidad digital tal y como
Nieto (2016) la define:
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Conjunto de formas inconexas creadas en la red y en las primeras practicas de TV digital.
Es un surtido de acciones sin estrategia que las soporte, ofreciéndose, ademas, un contenido
no integrado, por no decir “des-integrado”, en el entorno digital o, lo que es lo mismo, casi
afiadido a las experiencias digitales que se han venido desarrollando, como por ejemplo las

paginas web. (p. 379)

En otras palabras y segin Mendoza (2017), se entiende publicidad digital como:

Aproximacion a las practicas de publicidad tradicionales, esta vez para la web. En lugar de
utilizar medios impresos, la television o de radio, se usan herramientas de publicidad web
para promocionar productos y correr la voz acerca de los servicios. La mayoria de los
enfoques de marketing en Internet son simplemente versiones digitalizadas de las préacticas

de marketing en linea. (p.188)

Es decir, la publicidad digital es considerada como lo contrario a la publicidad ATL, ya que
esta utiliza la red para dar a conocer el mensaje, tales como paginas web o redes sociales (Mendoza,
2017).

Publico objetivo

Durante el proceso de creacion y disefio de una camparfia de publicidad, es necesario tener
claro a quién se dirige y, posteriormente, determinar los aspectos publicitarios, tales como el
mensaje, tono, elementos visuales, etc., que ayudan a capturar la atencion de este publico, o bien,

lo que se conoce como publico meta u objetivo.

Segun Kotler (2006), citado por Rodriguez (2017), se entiende por publico objetivo al
“conjunto de compradores, reales y potenciales de algiin producto o servicio. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de
intercambio” (p. 24). Por otro lado, Borges (2018) define al pablico meta como "al que diriges tus

acciones de comunicacion y/o al que quieres venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo
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claramente definido e identificado para aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones
de marketing ” (parr. 1).

Por tanto, el publico objetivo 0 meta esta compuesto por todas las personas que cumplen

criterios especificos que se convierten en los compradores potenciales. (Rodriguez, 2017, p.24)

Nicho de mercado

Al referirse al término nicho de mercado en mercadotecnia, se entiende como un segmento
de mercado o publico, que estd formado por un grupo limitado de personas o empresas que poseen
ciertas caracteristicas y necesidades similares. En la misma linea de la definicion anterior, Chirinos
(2011) la considera como “la porcion de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades semejantes, y donde estas Ultimas no estan del todo cubiertas por la

oferta general del mercado” (p.172)

Asimismo, Kotler (2001), citado por Paredes y Cardona (2014), indica que un nicho de

mercado se entiende como:

Grupo de consumidores aun mas estrecho que un segmento de mercado y cuyas necesidades
se encuentran insatisfechas. Al identificar nichos, se asume que la respuesta de cada uno
sera diferente al disefio de la mercadotecnia lanzado. En este caso, los nichos suelen atraer
pocos competidores, reflejan necesidades bien definidas, son atin mas rentables y demandan

especializacion. (p.79)

En este sentido, el autor ahonda en las caracteristicas de un nicho, ya que es una fraccién
del mercado compuesta por un grupo reducido, ya sea personas, empresas y organizaciones en una
cantidad pequefia, con necesidades especificas parecidas, generalmente particulares y con un grado
de complejidad; por tanto, tienen la disposicion de invertir un poco méas con el fin de obtener ese
producto o servicio. A su vez, tienen la voluntad de satisfacer sus necesidades, tienen buena

predisposicion para adquirirlo, asi como tienen la capacidad econdmica; sin embargo, hay pocas
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opciones de empresas ofertantes debido a la particularidad que buscan y, a su vez, estos nichos

tienen tamario suficiente para generar utilidades y ser rentables (Chirinos, 2011).

Comportamiento de compra

Se refiere a la conducta que tienen los consumidores en cuanto a la accion de la compra de
un producto o servicio, al lugar de compra y la frecuencia. Este comportamiento depende de
elementos como los tipos de producto o servicio, la motivacion de compra o las experiencias que

vive el cliente al comprar, por mencionar algunos.

Para Raiteri (2016), comportamiento hace referencia a “la dindmica interna y externa del
individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y servicios. Aplicado
al marketing, es el proceso de decision y la actividad fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes
y servicios para satisfacer las necesidades” (p. 14). Por otro lado, comportamiento de compra se
entiende por Kotler y Armstrong (2012) como la “conducta de compra de los consumidores finales:
individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal” (p.133). Asi pues,
se trata de todos aquellos factores tanto internos y externos que influyen en que el consumidor lleve

acabo una compra y satisfacer su necesidad (Raiteri, 2016, p.14).

Fases del proceso de compra

Estas fases constituyen los detalles del proceso de compra por el cual el consumidor deberia
atravesar naturalmente. Segin Castrillo y Mairena (2019), “el proceso de decision de compra
representa las diferentes etapas por las que pasa el individuo desde que siente la necesidad de un

producto o servicio hasta su compra” (p.70). Estas fases se detallan a continuacion.
1. Reconocimiento de la necesidad
En la fase del reconocimiento de la necesidad, el consumidor se percata de una diferencia

significativa entre su situacion actual y alguna situacion que desea o anhela. Segun indica

Rodriguez-Rabadan (2013) el reconocimiento de la necesidad se da de la siguiente forma:



49

Puede haber un reconocimiento de la necesidad genérico o un reconocimiento de la
necesidad selectivo. Se entiende como reconocimiento de la necesidad genérico cuando el
consumidor, por ejemplo, siente la necesidad de ver una pelicula cualquiera en el cine, en
cambio, se entiende como reconocimiento de la necesidad selectivo al hecho de querer ver

una pelicula concreta en el cine. (p. 208)

Ahora bien, el proceso de compra que se da esta etapa, de acuerdo con Valdés (2019) es “la
primera fase que tiene lugar en un proceso de compra es aquella en la que el usuario se da cuenta
que tiene una necesidad, problema o motivacion que quiere solucionar” (parr. 4). El reconocimiento
de la necesidad se da a partir de un estimulo interno o externo, dependiendo de cada caso.
(Rodriguez-Rabadéan, 2013).

2. Busqueda de informacion

En esta etapa del proceso, el consumidor, luego de reconocer la existencia de una necesidad
que podria satisfacerse con la compra de un producto, prosigue a recordar informacion almacenada
en la memoria relacionada con la situacion de compra, explora en el ambiente y encuentra datos
apropiados. En lo que a la busqueda de informacion respecta, segin Cahuaza y Del Aguila (2016)

engloba lo siguiente:

Aquellos pasos que se llevan a cabo antes de finalmente pasar a adquirir el producto; la
toma de decisiones. Aqui se engloban las percepciones, la motivacion, el aprendizaje, la
personalidad y las actitudes, que permitiran al consumidor identificar su necesidad, buscar
las alternativas que se encuentran a su alcance para satisfacer esa necesidad y su posterior

evaluacion. (p. 20)

Sin embargo, a esta parte del proceso se le conoce también como investigacion, segln
Valdés (2019), quien considera que “a partir de que el usuario se da cuenta de que tiene esa
necesidad, comienza una investigacion para conocer y recopilar informacion sobre su problema,

necesidad o motivacion” (parr. 6).
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Es decir, en esta parte del proceso, el consumidor analiza las posibles opciones, ya que
busca el producto o servicio, marcas y demas antes de determinar si la opcién es buena o no.
(Cahuaza y Del Aguila, 2016).

3. Evaluacién de la informacion

Siguiendo con el proceso, cuando el consumidor encuentra la informacion gque necesita y
es suficiente, procede a realizar una evaluacion de sus alternativas, mediante distintos factores que
considere necesario evaluar y, a su vez, va descartando posibilidades. Como lo indican Castrillo y
Mairena (2019) para esta parte del proceso, “a partir de toda esta informacion, el consumidor hace
un balance de los beneficios de consumir el producto” (p.70). En adicion Sevilla (2017) describe

la fase de la evaluacion de la informacidon de la siguiente manera:

El consumidor ve a cada producto como un conjunto de atributos con distinta capacidad
para ofrecer los beneficios buscados y satisfacer sus necesidades. Por ejemplo: un
consumidor quiere una bicicleta de montafia. Hay una variedad enorme de marcas y muchos
atributos en los que reparar para tomar una decision final. Tendra que tomar nota de todo

ello antes de tomar la decision final. (parr. 6)

Generalmente, esta informacion es evaluada a través de los atributos del producto y lo que
no tiene el mismo, ponderaciones de atributos relevantes y su importancia, grupos de creencia sobre
la marca y el producto, percepcion, experiencias pasadas; funcion de utilidad y la satisfaccion

esperada y juicios y preferencias ante la marca (Sevilla, 2017)

4. Decision de compra

En este punto, el consumidor ya esta decidido por lo que quiere adquirir y, posteriormente,
Ileva a cabo la compra final. En esta etapa se determina su intencion de compra, pueden influir en
su decision las opiniones de su entorno, especialmente a las que considere importantes (Kotler y

Armstrong, 2012). De acuerdo con Sevilla (2017), en la decisién de compra:
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El consumidor puede tener preferencias sobre algunas marcas. También se puede formar
una intencion de compra. Sin embargo, entre la intencion de compra y la compra efectiva
puede haber un proceso donde afecten las actitudes de otras personas y factores
situacionales imprevistos. Por ejemplo: un usuario decide comprar una television, tiene
preferencia por una marca, pero durante el proceso se guia por opiniones en las redes
sociales sobre otra distinta que tiene las mismas caracteristicas y ofrece mas garantia. (parr.
7)

Luego de la evaluacion de la informacion, el consumidor construye un conjunto clasificado
de preferencias. Normalmente, se inclina hacia un producto preferido, formando una intencién de
compra, en el que intervienen tres factores: las actitudes de otros que reducen la posibilidad de
compra, factores situacionales anticipados los cuales incluyen el precio, beneficios e ingreso y, por
altimo, los factores situacionales no anticipados que evitan la compra, como dificultades

financieras y de ambiente (Sevilla, 2017).

5. Comportamiento post-compra

En esta etapa es crucial tener como objetivo la retencion de los consumidores, ya que estos
proceden a comparar el producto con las expectativas que tenian inicialmente y determinan si
quedaron o no satisfechos. Respecto al comportamiento del consumidor que va a tener luego de la

compra, Cahuaza y Del Aguila (2016) apuntan:

La satisfaccion es funcion del desempefio percibido y las expectativas, si el desempefio se
queda corto ante las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio coincide
con las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas,

el cliente queda muy satisfecho o encantado. (p. 22)

Por otro lado, Castrillo y Mairena (2019), hacen hincapié en esta parte del proceso sobre lo
siguiente: “una vez comprado el producto, la satisfaccion o la insatisfaccion determinara que se
repita el acto de compra o que, por el contrario, no vuelva a comprarlo e, incluso, no lo recomiende

a otras personas (p.71).
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Es decir, en esta etapa el consumidor determina qué tan satisfecho queda luego de haber
comprado el producto o servicio, tomando en cuenta las expectativas que tenia y el desempefio de
este (Cahuaza y Del Aguila, 2016).

Estrategias digitales

Las estrategias digitales son todas aquellas acciones y tacticas que se llevan a cabo para
mejorar la comunicacion y cumplir con los objetivos de mercadeo y de comunicacion que se
plantean para resolver el problema de un producto o servicio. Segun Mejia (2019), una estrategia

digital es de suma importancia para las empresas, esto debido a lo siguiente:

Es esencial para cualquier empresa que quiera permanecer viva en Internet y es necesario
adaptarse y estar en constante actualizacion para poder seguir los continuos avances
tecnoldgicos que sufre este medio. Para ello es necesario estar preparado y contar con una
estrategia fuerte de marketing digital para la cual, si contamos con los conocimientos

necesarios no sera necesaria una gran inversion. (parr. 2)

Por otro lado, Giu (2017) define las estrategias digitales como “una combinacion de
procesos que apuntan a identificar y aprovechar oportunidades digitales para mejorar las ventajas
competitivas” (parr. 4). En sintesis, las estrategias digitales son las actividades que se emplean con

el fin de mantenerse presente entre la competencia por medio de medios digitales e Internet.

Marketing digital

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo y publicitarias que se
Ilevan a cabo a través de medios y canales de Internet para la promocién y/o posicionamiento de
una marca o producto con la ventaja de obtener resultados en tiempo real. No obstante, segun lo
indica Selman (2017), el marketing digital:
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Consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario
de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de
antemano. Va mucho maés allé de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo digital.
Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones

publicas, computacion y lenguaje. (p.3)

Por su parte, Cangas y Guzman (2010) definen este marketing como:

Aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de marketing dirigidas
a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento
de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada

especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades. (p.12)

Este tipo de marketing, al ser digital y de gran interactividad, abre la puerta a que el

consumidor tenga mas contacto personalizado con la marca o el producto y, a su vez, permite

generar contenido del mismo por medio de la utilizacion de medios no tradicionales (Selman,

Publicidad en Internet

La publicidad en Internet se entiende como el tipo de publicidad que usa la red como medio

de comunicacién y mercadeo, a través de plataformas digitales como redes sociales, webs, blogs y

correo electronico, por mencionar algunos. El Internet se convirtié en una herramienta para llegar

al publico con mayor rapidez, por lo que segin The Social Media Family (2019) indica que la

publicidad en Internet es la:

(...) difusién de anuncios o contenido publicitario por parte de los anunciantes a través de
dispositivos digitales en medios de comunicacion (periédicos o revistas digitales, blogs,
video o apps) y redes sociales, con el objetivo de impactar en sus clientes potenciales. (parr.
6)
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Entre otras definiciones, Rodrigo y Martin (2011) indican que:

Ya no se trata de la publicidad convencional de la web estatica (banners, pop ups...) sino
que los perfiles se caracterizan por la interactividad, incluyendo diferentes soportes:
imagenes, comunicacion directa y bidireccional, videos, spots, juegos (...) La interactividad
(ademas del discurso de la marca) es un elemento esencial en la generacién de una actitud

0 emocion determinada con respecto la marca o producto en estas plataformas. (p. 472)

La interaccién que puede generar una actitud al publico es clave en la publicidad digital, ya
que permite también una comunicacion mas directa entre la marca y el cliente (Rodrigo y Martin.
2011).

Digital content marketing (DCM)

El digital content marketing (DCM) (contenido digital de mercadeo en espariol) se puede
definir como una de las técnicas de publicidad digital enfocada en crear contenido de valor y
calidad para el publico objetivo con el fin de atraerlos y convertirlos en clientes. Al respecto, indica
Sarmiento (2016):

Se basa en reconocer las necesidades de los clientes y seguidores para asi ofrecerles
contenidos e informacion de interés y relevantes que cubran y satisfagan sus expectativas a
través del soporte de medios tecnoldgicos. Este tipo de mercadeo debe crear un aumento de
la calidad de los contenidos publicados en las redes sociales y en las estrategias de las
marcas, adaptandose mejor al entorno en lugar de replicar campafias como un soporte mas.
(p.983)

Con una definiciobn mas técnica, segun Rowley (2008), el digital content marketing se

puede entender como:

Bit-based objects distributed through electronic channels'. A structured analysis is

conducted on the basis of a set of questions in order to surface some of the unique
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characteristics of digital content marketing. (...) It focuses on the impact of the difficulty in
developing a notion of 'value' in the context of digital content, and its consequences for
value chain structures, pricing strategies, marketing communications and branding, and
licensing and digital rights management. In addition, the customer's experience of digital
content is influenced by all stakeholders in the value chain as well as requiring the customer
to participate in learning and co-creation of the experience. (parr. 1) [Objetos basados en
bits distribuidos a través de canales electronicos'. Se lleva a cabo un anélisis estructurado
sobre la base de un conjunto de preguntas para dar a conocer algunas de las caracteristicas
unicas del marketing de contenido digital. (...) Se centra en el impacto de la dificultad para
desarrollar una nocion de 'valor' en el contexto del contenido digital, y sus consecuencias
para las estructuras de la cadena de valor, las estrategias de precios, las comunicaciones de
marketing y la marca, y las licencias y la gestion de los derechos digitales. Ademas, la
experiencia del cliente de contenido digital esta influenciada por todas las partes interesadas
en la cadena de valor, ademas de requerir que el cliente participe en el aprendizaje y la

creacion conjunta de la experiencia] (traduccion propia)

Por otro lado, el Content Marketing Institute (2015), citado por Baltes (2015), apunta que
el “content marketing is about delivering the content your audience is seeking in all the places they
are searching for it. It is the effective combination of created, curated and syndicated content” (p.
112) [El marketing de contenidos consiste en entregar el contenido que la audiencia esta buscando
en todos los lugares donde lo estd buscando. Es la combinacion efectiva de contenido creado,

seleccionado y sindicado] (traduccion propia).

En lo que respecta a este término, el DCM es una estrategia que se enfoca en darle valor al
consumidor a través de un contenido Util no promocional en el contexto digital a raiz de la
identificacion de necesidad donde la experiencia del cliente se ve influenciada en el proceso y tiene
como finalidad conseguir conexidn, atraccion, compromiso y participacion (Sarmiento, 2016, p.
983).
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Marketing directo

El marketing directo es la comunicacién a través de determinados medios que busca llegarle a un
publico objetivo determinado y obtener resultados medibles. Busca ganar clientes y fomentar su
fidelidad. Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing directo consiste en: “conexiones directas
con consumidores individuales o segmentos especificos, seleccionados cuidadosamente, a menudo
basados en una interaccion personal” (p.496). Por su parte, Directo (2015) define este término

como.

Conjunto de técnicas que permite crear una comunicacion personal con cada posible
comprador, especialmente segmentado (social, econdmica, geografica, profesionalmente,
etc.), a fin de promover un producto, servicio, idea, y mantenerla en el tiempo empleando
para ello medios o sistemas de contacto directo (e-mailing, telemarketing, couponing,
buzoneo, nuevas tecnologias que nos ofrecen «mercados virtuales», sistemas multimedia y

todos los nuevos medios que nos facilitan los avances tecnoldgicos on line). (parr. 1)

Es decir, el marketing directo consiste en la agrupacién de técnicas de comunicacion
individualizadas dirigidas a un publico segmentado segun determinadas variables. A su vez, este
se elabora a través de la creatividad, produccion y difusion, que se sitdan dentro de la

correspondiente planificacion, con el fin de promover un producto, mensaje o idea (Directo, 2015).

Live streaming

El live streaming (transmision en vivo) es una estrategia que permite transmitir en vivo y
en directo, a través de Internet, eventos, lanzamientos, celebraciones o presentaciones. Esta genera
contenido digital para el publico al que se quiere llegar. Es un medio reciente dentro de la estrategia

de mercadeo que al que Lind (2018) se refiere de la siguiente manera:

Live streaming as transmission of live video and/or audio coverage of an event over the

Internet. It is very similar to a live broadcast done on television or radio, save for the fact
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that you do not have to pay to book time on a broadcast channel’s airtime to make said
broadcast. Live streaming is used to create content, that the viewer or listener (henceforth
viewer) then consumes almost as fast as the content is created. [Transmision en vivo como
transmision de video en vivo y / o cobertura de audio de un evento a través de Internet. Es
muy similar a una transmisién en vivo realizada por television o radio, salvo por el hecho
de que no tiene que pagar para reservar tiempo en el tiempo de transmisién de un canal de
transmision para hacer dicha transmision. La transmision en vivo se utiliza para crear
contenido, que el espectador o el oyente (en adelante, el espectador) consume casi tan

rapido como se crea el contenido.] (p.3) (Traduccién propia)

Asimismo, Gretzel (2017) define el live streaming como “the act of broadcasting a live
video stream directly from a mobile phone's camera to another source, for instance an app or a
website” (p. 7). [el acto de transmitir una transmisién de video en vivo directamente desde la
camara de un teléfono movil a otra fuente, por ejemplo, una aplicacion o un sitio web] (Traduccion
propia). Asi pues, el live streaming ayuda a generar contenido digital en la web donde el pablico

recibe el mensaje de en tiempo real (Lind, 2018).

Redes sociales

Las redes sociales son los sitios de Internet formados por personas u organizaciones que se
conectan a partir de intereses comunes, en donde se crean relaciones, se intercambia informacion
y abre campo a la comunicacion directa y en tiempo real. Segin Celaya (2008), citado por Herrera
(2012),define las redes sociales son “lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos” (p. 123). En este orden de ideas, para Moreno (2015) las redes sociales, conocidas

como servicio de red social, se definen actualmente como:

Medio de comunicacion social que se centra en encontrar gente para relacionarse en linea.
Esta formado por personas que comparten alguna relacion, principalmente de amistad,
mantienen intereses y actividades en comun, o estan interesadas en explorar los intereses y

las actividades de otros. (p. 24)



58

Es decir, las redes sociales son plataformas donde los individuos puede compartir y generar
todo tipo de contenido interesante, las cuales se pueden segmentar por distintos valores, segun sea

conveniente (Moreno, 2015, p. 24).

Posicionamiento web

El posicionamiento web se entiende como un proceso de incrementar las visitas y la
visibilidad de una pagina web en los resultados de busqueda orgénicos de los buscadores, tales
como Google o Yahoo. Segun Luna (2017), el posicionamiento web se define como: “la relevancia

que tiene un sitio web determinado en la red”.

Por otro lado, Codina, Penela, Pedraza y Rovira (2017) lo resumen como: “posicionarse es ocupar
un lugar 6ptimo. En el caso de Internet, consiste en la capacidad de un medio para aparecer en las
primeras posiciones de un buscador para determinadas palabras clave, asi como su visibilidad en
redes sociales” (p. 9). En otras palabras, el posicionamiento Web consiste en el conjunto de
estrategias utilizadas para aparecer en las primeras opciones a la hora de realizar una busqueda en
Internet por medio del uso de palabras claves, dandole mayor visibilidad al sitio web (Codina et
al., 2017).

Restaurantes inclusivos

Los restaurantes inclusivos forman parte de lo que se conoce como negocios inclusivos, 1os

cuales, segin Fundacion CODESPA (2017), se definen por los siguientes pilares:

Se refieren a iniciativas empresariales (pueden ser gestionadas y promovidas por empresas,
pero también por ONG).

Se basan en un modelo de negocio que se dirige al segmento de la Base de la
Piramide (como cliente, proveedor, distribuidor o empleado).

Crean retorno para todos, tanto para la poblacion de la Base de la Piramide como para la

empresa o entidad que los promueve.
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En el caso de la Base de la Pirdmide, se busca que redunde de manera directa en una mejora
de la calidad de vida. (parr. 3-6)

Por otro lado, Telefonica (2012) los define como: “unos modelos que, particularmente en
los paises menos desarrollados, buscan satisfacer las necesidades de los colectivos méas vulnerables
y pobres por medio de operaciones comerciales rentables” (p. 31). Los negocios inclusivos son
iniciativas empresariales econémicamente rentables, ambiental y socialmente responsables, que en
una légica de mutuo beneficio incorporan en sus cadenas de valor a comunidades de socialmente
excluidas (CODESPA, 2017).

Responsabilidad social empresarial

Es la contribucion activa y voluntaria al desarrollo humano sostenible, por medio de la
confianza y compromiso de una empresa hacia sus empleados, la sociedad y la comunidad, en pro
del mejoramiento social, econdmico y ambiental, generalmente con el objetivo de mejorar su
situacion competitiva, valorativa y su valor afiadido. Al respecto, Feldman y Reffico (2015)

indican:

La responsabilidad social empresarial es una forma de gestion que se define por la relacién
ética de la empresa con todos los publicos con los cuales ella se relaciona, y por el
establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de la
sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para las generaciones futuras,

respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desigualdades sociales. (p. 374)

Asimismo, Granillo y Ojeda (2012), citados por Salazar, Hidalgo y Manriquez (2017), la

definen como:

La responsabilidad de una organizacion por los impactos de sus decisiones y actividades
sobre la sociedad y el medio ambiente, a través de un comportamiento ético y transparente
que contribuye al desarrollo sustentable, a la salud y al bienestar de la sociedad, tiene en

cuenta las expectativas de los interesados, se ajusta a la legislacion aplicable y a las normas
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internacionales de comportamiento, y se integra en toda la organizacion y la practica en sus

relaciones. (p. 37)

En efecto, la responsabilidad social empresarial trata de resolver los problemas y las
necesidades de todos aquellos involucrados que pueden, directa o indirectamente, influir o ser
influidos por las actividades corporativas como son los clientes, proveedores, empleados,
accionistas, medios de comunicacion, legisladores y organizaciones vinculadas. En cuanto a los
consumidores, puede tener una influencia positiva sobre su comportamiento y las actitudes que

tienen hacia la empresa (Feldman et al. 2015).

Responsabilidad social en Costa Rica

La responsabilidad social en Costa Rica abarca el compromiso de las empresas con el
ambiente y la sociedad en todas las acciones que esta tome, ya que pueden impactar el desarrollo
del pais. Mastroeni (2017) inclina el concepto de responsabilidad social en Costa Rica hacia las

empresas especificamente y apunta:

Las empresas socialmente responsables son aquellas que han superado la etapa de la
filantropia, mediante un esfuerzo que busca minimizar sus impactos negativos y potenciar
los positivos, para beneficio de la sociedad y el ambiente. Lo anterior, en conjunto con otros

actores y desde el diario quehacer de su negocio. (parr. 1)

Del mismo modo, la responsabilidad social en Costa Rica se define, segln el Gobierno de

la Republica de Costa Rica (2017) como:

Gestion ética y responsable de empresas y organizaciones publicas, privadas y de la
sociedad civil, teniendo en cuenta aspectos econdmicos, sociales, ambientales y de buen
gobierno de forma transversal en su actividad y en los impactos que esta genera. Este
comportamiento responsable no solo redunda en una mejora de la sociedad y el medio

ambiente, sino en el aumento de la competitividad y la eficiencia de empresas,
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organizaciones y sus trabajadores, contribuyendo al desarrollo sostenible del pais y, por

ende, a una sociedad mas prospera, equitativa, solidaria y justa. (p. 4)

Asi pues, se trata del compromiso y obligacion de las empresas con proteger el ambiente y
promover una sociedad mas justa, evitando generar impactos negativos en el pais (Mastroeni,
2017).

Mercadeo social

El mercadeo social es una estrategia que busca un posicionamiento de las marcas o
productos adecudndose a una demanda oportuna de la sociedad, arrastrandola a una mayor
penetracion del mercado. Para el entendimiento de este término en el &mbito publicitario, Arrubla

(2017) se refiere a este como:

Adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de
la sociedad en general, por medio del uso de la tecnologia del marketing comercial en los

programas sociales. (p. 36)

Por otro lado, Pérez (2004), citado por Urdaneta y Alfonzo (2010) expresan que el

mercadeo social:

Es una disciplina de las ciencias sociales, economicas administrativas, que incide en el
proceso de intercambio de beneficios en el agente de campo, quien identifica el problema,
estudia el publico objetivo, detecta sus necesidades y planifica, administra e implementa

programas sociales en beneficio de la sociedad. (p. 63)

Asi pues, el mercadeo social tiene un alcance relacionado directamente con los procesos de
intercambio entre las unidades sociales y su aplicacion a los programas sociales, esto con el
objetivo de desarrollar nuevas estrategias mercadologicas que puedan ser empleadas por las

organizaciones y, asimismo, lograr un cambio estratégico en las mismas (Arrubla, 2017).
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Inclusion en Costa Rica

La inclusion responde a la diversidad de las personas y a las diferencias individuales
existentes en Costa Rica, donde hay igualdad de oportunidades sin importar género, identidad,
orientacion social, situacion econdmica, etc. En Costa Rica también se ve reflejada en los negocios,
asi lo define el Consejo Consultivo Nacional de Responsabilidad Social (CCNRS) (2017):

Actividades econémicas que integran en su cadena de valor a comunidades de bajos
ingresos, 0 grupos expuestos a algun tipo de vulnerabilidad, como clientes, proveedores,
distribuidores o empleados, que logran ser rentables y, a su vez, generan un impacto social

que mejora las condiciones de vida de las personas implicadas. (parr. 4)

Asimismo, el gobierno de Costa Rica y la Alianza Empresarial para el Desarrollo (2019)

cuentan con un reconocimiento llamado Costa Rica Incluye, el cual es una iniciativa que:

(...) pretende reconocer las iniciativas, programas y acciones del sector empleador publico
y privado del pais, tendientes a la generacion de operaciones que potencien la inclusion de
personas con discapacidad para convertirse en espacios inclusivos, como una estrategia

de sostenibilidad empresarial y nacional. (parr. 6)

Por tanto, Costa Rica trabaja en la inclusion por medio de actividades que generan impacto
social positivo, con el fin de integrar a todas las personas por igual, incluyendo grupos sociales
vulnerables (CCNRS, 2017).

Reglamentos de inclusién LGTBI+ en Costa Rica

Chinchilla, Valenciano y Hernandez (2018) se refieren a la inclusion en Costa Rica y a la

situacion de las personas LGTBI en su guia corta:
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La discriminacién por motivos de orientacion sexual o identidad de género incluye toda
distincidn, exclusion, restriccion o preferencia basada en la orientacion sexual o la identidad
de género que tenga por objeto o por resultado la anulacion o el menoscabo del
reconocimiento, goce o ejercicio, en igualdad de condiciones, de los derechos humanos y
las libertades fundamentales. La discriminacion por motivos de orientacién sexual o
identidad de género puede verse y por lo comun se ve agravada por la discriminacion basada
en otras causales, incluyendo el género, raza, edad, religion, discapacidad, estado de salud

y posicion econémica. (p. 8)

Por otro lado, el Poder Ejecutivo en Costa Rica ha liberado el Decreto N° 38999, conocido
como la “Politica del Poder Ejecutivo para erradicar de sus instituciones la discriminacion hacia la
poblacion LGBTI”, que establece la responsabilidad de cada 6rgano del Poder Ejecutivo de crear
una Comision Institucional para la Igualdad y la no Discriminacion hacia la Poblacion Sexualmente
Diversa. También existe una declaracion de San Jose, la cual habla de 10 principios en contra de
la discriminacion por motivos de orientacion sexual, identidad y expresion de género y a favor de
la promocidn de los derechos humanos de las personas leshianas, gays, bisexuales, transexuales,

transgénero e intersexuales (LGTBI) (2018), la cual establece:

La organizacion se compromete a promover los Derechos Humanos y la igualdad de las
personas leshianas, gays, bisexuales, transexuales, transgénero e intersexuales (LGTBI).
La organizacién se compromete a eliminar la discriminacion por motivos de orientacién
sexual, identidad y expresion de genero y a crear espacios de trabajo seguros y saludables
para todos y todas sus colaboradoras.

La organizacion se compromete a realizar acciones de sensibilizacion y educacion hacia su
publico interno en relacion con los Derechos Humanos y el respeto de las personas LGTBI.
La organizacion se compromete a apoyar a lideres y grupos de afinidad de empleados
LGTBI que promuevan espacios de trabajo inclusivos.

La organizacion se compromete a respetar los Derechos Humanos de las personas LGTBI
en sus estrategias y acciones de mercadeo, comunicacién y publicidad.

La organizacion se compromete a visibilizar pablicamente la adhesion a esta declaracion y

sus principios a traves de sus medios de comunicacion y difusion institucionales.
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La organizacion se compromete a promover el respeto a los derechos de las personas
LGTBI en la planificacion de productos, servicios y en la atencion y servicio al cliente

La organizacion se compromete a establecer mecanismos para recibir, dar seguimiento y
solucion a quejas y faltas relacionadas con los Derechos Humanos de las personas LGTBI
y a cualquier caso de discriminacion en su esfera de influencia.

La organizacidn se compromete a establecer indicadores para medir la mejora continua en
temas de inclusién social laboral y respeto de los derechos de las personas LGTBI.

La organizacidn se compromete a apoyar o participar en al menos una actividad para la
promocion de los Derechos Humanos de las personas LGTBI desarrollada por un tercero al

afio. (p. 2)

Segun lo anterior, los principios en contra de la discriminacion por motivos de orientacion
sexual, identidad y expresion de género son importantes, ya que es un compromiso también con la
comunicacion y mercadeo que las empresas adquieren dentro de sus estrategias para fomentar la

inclusion (Declaracion de San José, 2018).

Publicidad LGTBI+

Al referirse a esta publicidad, se entiende que es aquella que incluye personas de la
comunidad LGTBI+, o bien, va dirigida a este segmento de la poblacién. Segin Romero (2016),
se define como “aquella publicidad que va dirigida y destinada a personas con identidades sexuales
diversas no normativas y que, ademads, aparecen en esa publicidad” (p. 7). Ademads, este autor

indica:

En lo referente a la publicidad LGBTIQ+ realizamos una diferenciacion entre publicidad
de tematica LGBTIQ+ y publicidad de contenido LGBTIQ+. En la publicidad de temética
LGBTIQ+ nos encontrariamos con que la identidad sexual de los personajes principales se
convierte en el motor de la publicidad. Todo esta orientado a una accion que desarrolla el
tema y donde la identidad sexual no normativa es la protagonista y la que condiciona la
historia. Por otro lado, la publicidad con contenido LGBTIQ+ es aquella donde los

personajes LGBTIQ+ aparecen en un segundo plano, sin ser su identidad sexual el motor
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de la accion, o junto a otras identidades sexuales, realizando una pequefia visualizacion,
siendo la mas utilizada homosexualidad heterosexualidad y, en algunos casos,

homosexualidad- bisexualidad- heterosexualidad. (p. 7)

En adicion, Granada, Ortiz y Sanchez (2018) apuntan que “una estrategia de contenido
diverso debe ser inclusiva y sutil reflejada en la representacion de personas diversas pero diferentes
a cualquier heterosexual” (p. 69). Esta publicidad se caracteriza por incluir mensajes diversos y se
dirige a las personas con identidad y orientacion sexual distinta, que también pueden aparecer en
dicha publicidad (Romero, 2016).

Gay-friendly

El término gay-friendly (amigable con la comunidad gay) se emplea con el fin de referirse
a lugares, instituciones, comercios, politicas, personas 0 marcas que pretenden mantener un
ambiente tolerante hacia las personas LGBTI+. Seguin Ramirez, Ramirez y Mendoza (2019), este
es el “término utilizado para referirse a lugares, politicas, personas o instituciones que procuran

activamente la creacion de un ambiente amigable hacia las personas LGTBI” (p.21).

En cuanto a empresas gay-friendly, segin Moreschi, Martins y Craveiro (2011), estas son
aquellas “que adotam estratagias de marketing voltadas especialmente para este mercado, além
de estabelecerem politicas internas que tratam do preconceito e criarem uma abertura para
funcionarios com esta opcdo sexual” (p. 5) [quienes adoptan estrategias de marketing dirigidas
especialmente a este mercado, ademas de establecer politicas internas que aborden los prejuicios y

creen una apertura para los empleados con esta opcion sexual] (Traduccidn propia)

Para efectos de esta investigacion, el término gay-friendly se entiende como estrategias de
marketing dirigidas a este nicho de mercado, que pueden beneficiar al comercio y a sus empleados
(Moreschi, et al., 2011).
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Pink marketing

Poco a poco, el pink marketing se ha convertido en una estrategia de comunicacion para
captar clientes y mejorar la percepcién sobre la marca y/o servicio o producto, dirigiéndose
directamente a este nicho de mercado LGTBI por medio de marcas gay-friendly. Es importante
entender el término de pink marketing, debido a que es relativamente nuevo en el ambito

publicitario y no se ha definido como tal. Ramirez et al. (2019) apuntan:

Debido al interés de conservar y atraer a mas miembros del segmento de mercado LGTBI,
las empresas han implementado una serie de estrategias mercadologicas, las cuales acufian
el término anglosajon de pink marketing. Dentro de las estrategias utilizadas en el pink
marketing son las campafias de publicidad conocida como gay-friendly, la cual tiene la

finalidad de incluir a toda la comunidad LGTBI, asi como los heterosexuales. (p. 23)

Asimismo, al pink marketing se le puede llamar Publicidad LGTBI, la cual, tal y como lo
indica Romero (2016) es: “aquella publicidad que va dirigida y destinada a personas con
identidades sexuales diversas no normativas y que, ademas, aparecen en esa publicidad” (p. 7). En
otro contexto y para complementar las referencias anteriores, Arismedy y Rodriguez (2011),

citados por Armas (2014) indican:

Ademas, hacia finales del siglo pasado, entre los 80s y 90s, empezd a proliferar publicidad
dirigida a la poblacion LGBT en todo el territorio de los Estados Unidos, especialmente
relacionado con grandes marcas de perfumeria y de moda. De esta manera, se empez6 a
disefiar estudios que buscaban establecer las preferencias y potencialidades de este
segmento de la poblacion dando origen a lo que llegd a conocerse como el “Pink Market”

(Mercado Rosa). (p. 47)

Por tanto, el pink marketing se puede definir como todos esfuerzos estratégicos de
mercadeo y comunicacion que van dirigidos a la comunidad LGTBI por medio de publicidad gay-
friendly (Ramirez et al., 2019).
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Pink marketing en Costa Rica

El pink marketing en Costa Rica es un tema reciente, tal y como lo indica Alpizar (2019)
“la entrada en vigor del matrimonio igualitario dentro de 14 meses presenta una gran oportunidad
para Costa Rica” (parr. 1). La comunidad LGTBI+ cuenta con un alto nivel de estudio, por lo que
el grado de aceptacion puede abrir nuevos negocios en Costa Rica, esto a partir de las oportunidades
que generaria el pink marketing, que ayudaria a resolver la situacion econémica deplorable.
(Alpizar, 2019).

Estrategias digitales en el pink marketing

Las estrategias digitales en el pink marketing no han sido definidas como tal; sin embargo,
si se han tomado en cuenta en estudios como el de Suarez, Salazar y Torres (2018), quienes

expresan:

Después de una completa investigacion del consumidor gay, y con la iniciativa de ser
incluyente a un segmento en constante crecimiento, dinamizaron su imagen temporalmente,
utilizando los colores que identifican al sector, una estrategia que coincide usualmente con

el dia de la celebracion del orgullo gay. (p. 58)

Por su parte, Um, Kim, Kwon y Wilcox (2015), citados por Suarez et al. (2018), se refieren
indirectamente sobre el Pink Marketing aplicado en anuncios digitales y resumen: “Las estrategias
de publicidad en este nicho han sido ejemplo de aceptacion en la gran mayoria de los casos,
considerando que los anuncios con tematicas gay usan simbolos culturales representativos e

iconograficos” (p. 55).

El pink marketing se ha empleado en las estrategias de comunicacion digital que han sido
bien recibidas por este nicho de mercado en su gran mayoria y se han valido de iconos y simbolos

representativos de la comunidad (Suéarez et al., 2018).



68

CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO

El disefio de la investigacion, segin Hernandez y Baptista (2014), “se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacién que se desea con el fin de resolver al
planteamiento del problema” (p.120). Para esta investigacion, el plan delimitado comienza por la
definicion detallada de caracteristicas que se desean analizar, para asi realizar los instrumentos,
una vez definidas las muestras adecuadas para aplicarlos. Seguidamente, se llevé a cabo la

recoleccioén de datos y, por ultimo, se ordenaron los resultados obtenidos.

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se define como cualitativa, ya que se enfoca en entender y
ahondar cada fendmeno, esto para que puedan ser explorados desde el punto de vista de los que
participen en el instrumento de manera natural y relacionados con el contexto, para dar respuesta
a la influencia que tiene el pink marketing en la decision de compra de los consumidores de

restaurantes inclusivos en Barrio Escalante (Hernandez et al. 2014).

El enfoque cualitativo busca principalmente “dispersion o expansion” de los datos e
informacidn, y con esta investigacion se desea expandir el conocimiento adquirido hasta ahora. Por
tanto, se considera de este enfoque, pues pretende ahondar en un tema poco explorado en Costa
Rica y se quiere conocer cual ha sido la experiencia e influencia que ha tenido el pink marketing

en el proceso de decision de compra de los participantes.
Disefio de la investigacion
Segln Hernandez y Baptista (2014) el disefio de la investigacion es el “plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se desea” (p.120) Asimismo, indican que “debe
visualizar la manera practica y concreta de responder a las preguntas de investigacion, ademas de

cubrir los objetivos fijados” (p.120).

Puesto que no se desea obtener resultados predeterminados ni un analisis estadistico, si no
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conocer el pensamiento colectivo de los consumidores de los restaurantes inclusivos de Barrio
Escalante en Costa Rica y sus administradores, la recoleccion de los datos consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de estos con respecto al pink marketing, por lo que se considera una

investigacion bajo el disefio de narrativa.

Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Como fuentes primarias se tuvo a las personas a las que se logré acceder a través de las
entrevistas abiertas que se realizaron. Gracias a la interaccion planificada que obedece a un
objetivo, el entrevistado dio su opinion sobre un asunto y, el entrevistador recogio e interpreto esa

vision particular.

Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias, se emple6d la consulta a los restaurantes que pueden dar
informacidn veridica. Ademas, todos los estudios que se han realizado sobre el uso del pink
marketing tanto a nivel internacional como nacional, para conocer la influencia que ha tenido este
sobre la poblacion de estudio. Asimismo, se complement6 con estudios de marketing digital y
libros sobre la influencia de los medios digitales e Internet sobre los consumidores, los cuales
fueron de ayuda para entender los factores que llegan a influenciar la decision de compra de los

consumidores.

Por otro lado, fueron de gran riqueza todas las investigaciones existentes sobre principios
de comunicacion y comportamiento del consumidor ante una marca, las cuales se relacionaron con
lo descrito anteriormente respecto a la influencia en la decisién de compra, para saber si existen
diferencias entre estrategias de marketing comunes en comparacion con la estrategia digital basada

en el pink marketing.
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Poblacién

Segtiin Hernandez y Baptista (2014), la poblacion se define como “conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Para esta investigacion, la
poblacion es muy amplia y consiste en aquellos que retnen todas las mismas caracteristicas en un

momento determinado. Se trabajé con poblaciones distintas, que se describen a continuacion.

Clientes consumidores

La primera poblacién abarca todas las personas sin distincion de género u orientacién
sexual, dentro del rango de 25 a 35 afios de edad, que frecuentan los restaurantes de Barrio

Escalante.

Administradores de restaurantes inclusivos

Al ser Barrio Escalante el lugar donde se llevo a cabo esta investigacion, actualmente se
encuentran 15 restaurantes inclusivos. Por tanto, esta segunda poblacién son todos aquellos duefios
y/o administradores de los restaurantes inclusivos de Barrio Escalante o personas especialistas que
Ilevan la comunicacion digital de los mismos. Esta poblacidn se eligi6 pues la intencion era conocer

cdmo han hecho su posicionamiento y han llevado su estrategia de comunicacion a nivel digital.

Muestra

La muestra se define, segiin Hernandez y Baptista (2014) como “subgrupo de la poblacion.
Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que llamamos poblacion” (p.175). Las muestras en el presente estudio se
determinan como no probabilisticas, pues es posible conseguir las personas con caracteristicas
especificas anteriormente mencionadas que interesan al investigador y que llegan a ofrecer una

gran riqueza para la recoleccion y el analisis de los datos (Hernandez y Baptista , 2014).

Se eligié la muestra orientada a la investigacion cualitativa ya que, segun Hernandez y Baptista
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(2014) “nos dan pie a otras muestras no probabilisticas que, ademds de las ya sefialadas, suelen
utilizarse en estudios cualitativos” (p. 397). Dentro de esta muestra, se tienen dos tipos distintas, la
muestra dirigida hacia los clientes consumidores, considerada como homogénea, ya que se necesita
un perfil similar (Hernandez et. al., 2014), mientras que las de los administradores y/o propietarios
de restaurantes inclusivos es considerada por conveniencia, ya que son casos a los que el

investigador tiene acceso (Hernandez y Baptista, 2014.)

Clientes consumidores

Se seleccionaron todas aquellas personas, de cualquier género, orientacion sexual y clase
socioeconémica que se encuentren en el rango de 25 a 35 afios de edad y visiten estos restaurantes
inclusivos de Barrio Escalante. Se decidi6 a entrevistar a cinco consumidores por restaurante, para
un total de 45 respuestas, con el fin de conocer la influencia del pink marketing en la eleccion de

restaurantes inclusivos.

Se delimitd a cinco personas por restaurante pues se buscaba la aplicacion a pocos casos,
pero los datos se desean analizar a profundidad. Se involucraron estos casos porque se procura
no necesariamente generalizar los resultados de la investigacién, sino analizarlos

exhaustivamente (Hernandez y Baptista, 2014, p.12).

Se excluyen todas aquellas personas fuera del rango estipulado anteriormente, ya que estas
representan el rango de edad que cuenta con un mayor porcentaje de empleo, salario, aguinaldo

y seguro social.

Administradores de los restaurantes inclusivos

Se seleccionaron los propietarios y/o administradores de los restaurantes inclusivos de
Barrio Escalante, para un total de 14 restaurantes inclusivos del total de 49 restaurantes existentes.
Se eligieron los 8 restaurantes inclusivos que han realizado publicaciones simpatizantes con la

comunidad LGTBIQ+ recientemente y, ademas, tienen mayor movimiento en sus redes sociales,
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representando asi una muestra del 57% de los restaurantes inclusivos. Con esta muestra, se apuntd

a conocer la experiencia del proceso de la decisién de compra de los consumidores, desde su punto

de vista y el uso del pink marketing como estrategia digital.

TablaN° 1

Clientes consumidores de restaurantes inclusivos para la muestra A

Frecuencia de visita a restaurantes en Barrio

Sujetos de informacion Edad
Escalante
Vanessa Caceres 29 afos 4 veces al mes
Fabricio Rivera 28 afos 1 vez al mes
Elvira Retana 26 afos 3 veces al mes
Meilyn Cerdas 31 afios 2 veces al mes
Paola Jiménez 32 afnos 2 veces al mes
Valentin Segura 26 afios 1 vez al mes
Maria José Umafia 25 afios 3 veces al mes
Marcela Chinchilla 27 anos 1 vez al mes
Fabricio Vargas 26 afnos 2 veces al mes
Davo Abarca 26 afos 1 vez al mes
Walter Amerling 25 afos 3 veces al mes
Luis Cascante 27 afos 1 vez al mes
Rebeca Berrocal 30 afios 2 veces al mes
Andrey Gomez 32 afnos 4 veces al mes
Vinicio Gomez 27 anos 1 vez al mes
José Fonseca 32 afnos 3 veces al mes
Priscilla Cambronero 33 afos 1 vez al mes
Paola Duarte 31 afios 1 vez al mes
Adrian Delgado 25 afos 2 veces al mes
Sebastian Jiménez 26 afios 2 veces al mes
Walter Meneses 28 afos 2 veces al mes
Emil Campos 25 afios 4 veces al mes
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Frecuencia de visita a restaurantes en Barrio

Sujetos de informacion Edad
Escalante
Marco Solano 26 afos 4 veces al mes
Francis Zamora 26 afos 2 veces al mes
Diego Fernandez 27 afos 1 vez al mes
Kimberly Villa 26 afios 1 vez al mes
Carlos Cordero 31 afnos 2 veces al mes
Yendry Chinchilla 25 afios 2 veces al mes
Ana Vargas 25 afnos 3 veces al mes
Maria José Guzman 26 afios 3 veces al mes
Kevin Otarola 30 arios 2 veces al mes
Esteban Segura 25 afios 4 veces al mes
Cristina Méndez 25 afos 3 veces al mes
Maikel Herrera 26 afos 2 veces al mes
Andrés Asch 27 afos 3 veces al mes
Ivy Ellis 25 afios 4 veces al mes
Andrey Zamora 26 afios 2 veces al mes
Jose Obando 27 anos 1 vez al mes
Daniel Gonzalez 26 afos 1 vez al mes
Daniel Gonzalez 27 anos 3 veces al mes

Fuente: Elaboracion propia.

Se excluyeron todas aquellas personas que visitan Barrio Escalante y solo consumen en

cafeterias o del todo no consumen, ademas se descartaron todas aquellas que estén fuera del rango

de edad establecido.




Tabla N° 2

Restaurantes seleccionados para la muestra B

Sujetos de informacion

Puesto

Caracteristicas de inclusion

Beer Factory

Administrador

Publicaciones en Instagram alusivas a la
comunidad LGTBIQ+

Olivia’s

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con

pink marketing

Aglizotes Gastro Pub

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

Lupulus

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

Arbol de seda

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

Manos en la masa

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

50mm Gastro Pub

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

Jardin de Lolita

Administrador

Publicacion en Instagram relacionada con el

pink marketing

Fuente: Elaboracion propia.
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Se excluyen los demas restaurantes de Barrio Escalante, ya que no se encuentran inscritos

en la Camara de Comercio Diversa de Costa Rica ni han hecho publicacion alguna en sus redes

sociales sobre ser inclusivos, que demuestren que son simpatizantes de la comunidad LGTBIQ+ o

que son un lugar gay-friendly.
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Objetivo Describir la influencia de la estrategia digital del pink marketing en la eleccion
general de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante de enero a abril del 2020.
Obijetivo Unidad de | Definicién Definicién Definicion
especifico analisis conceptual operacional instrumental
Definir los | Proceso de | Dinamica interna | Todas aquellas | Preguntas 1, 2 y 3
elementos que | compra. y externa del | acciones y fases |de entrevista a
determinan la individuo, que | por las cuales un | consumidores
eleccion de un tiene lugar | consumidor pasa a | (Muestra A).
restaurante cuando busca | la hora de decidir

inclusivo. satisfacer sus | qué restaurante | Preguntas 1 y 2 de

necesidades con

bienes y
Servicios.
Aplicado al

marketing, es el
proceso de
decision 'y la
actividad  fisica
para buscar,
evaluar y adquirir
bienes y servicios
para satisfacer las
necesidades
(Raiteri,

p.14).

2016,

inclusivo de Barrio
Escalante elegir.
Este proceso inicia
con la fase del
reconocimiento de
la necesidad de
comer en un

restaurante, luego

busqueda de
informacion  del
restaurante,

opiniones, resenas,
etc,;

posteriormente,
evalla las
alternativas  que
tiene presentes y

procede a decidir

entrevista a
administradores de
restaurantes
(Muestra B).




76

qué  restaurante
elegir. Luego, se
da el
comportamiento

postcompra, donde
determina si su
necesidad queda

satisfecha o no.

Revisar
estrategias
digitales

utilizadas

las

por

los restaurantes

inclusivos.

Estrategias
digitales

Difusion de
anuncios 0
contenido

publicitario  por

parte de los

anunciantes a

través de
dispositivos
digitales en
medios de

comunicacion
(periodicos 0
revistas digitales,
blogs,

video o apps) y
redes  sociales,
con el objetivo de

impactar en sus

clientes
potenciales

(The Social
Media  Family,

Las estrategias

utilizadas por los

restaurantes a
través de redes
sociales,

especificamente

Facebook e
Instagram y
paginas web, las
cuéles son las méas
utilizadas por estos

mMismos.

Preguntas 4, 5, 6, 7
y 8 de entrevista a
consumidores
(Muestra A).

Preguntas 3, 4y 5
de entrevista a
administradores de
restaurantes
(Muestra B).
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2019, parr. 6).

Restaurantes

inclusivos

Quienes adoptan
estrategias de
marketing
dirigidas
especialmente a
mercado,

de

este
ademas
establecer
politicas internas
que aborden los
prejuicios y creen
una apertura para
los  empleados
con esta opcién
sexual (Moreschi,
Martins y
Craveiro, 2011, p.

5).

Aquellos
restaurantes  que

han hecho una
publicacién en sus
redes sociales de
Instagram y
Facebook en el
ultimo afio
simpatizandose
con la comunidad
LGTBIQ+;
ademés aquellos
que estan inscritos
en la Camara de
Comercio Diverso

de Costa Rica.

Preguntas 9y 10 de
entrevista a
consumidores
(Muestra A).

de

entrevista a

Pregunta 6

administradores de
restaurantes
(Muestra B).

Demostrar

influencia

la
del

pink marketing

en
estrategias
digitales
restaurantes

inclusivos.

las

de

Influencia
del

marketing.

pink

Las estrategias de
publicidad en este
nicho han sido
de

aceptacion en la

ejemplo

gran mayoria de
los casos,
considerando que
los anuncios con
gay
simbolos

tematicas

usan

Influye cuando las
estrategias  pink
marketing  hacen
que el consumidor
elija el restaurante
tomando en cuenta
No

influye cuando el

su inclusioén.
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culturales esta de acuerdo
representativos con los lugares
e iconograficos” | inclusivos o gay-
(Suarez et al., | friendly.

2018, p.55).

Fuente: Elaboracion propia.

Instrumentos

Una entrevista, segun Hernandez et al. (2014) es una “reunion para conversar e intercambiar
informacidn entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (p.
148) Ademas, estas entrevistas son semiestructuradas, con el objetivo de encuadrar preguntas
adicionales para ahondar en conceptos u obtener mas informacion sobre el tema de la investigacion.
(Hernéndez et al., 2014).

Para esta investigacion, se elabord una entrevista diferente para cada una de las muestras
con las que se cuenta, con el fin de obtener informacion sobre las experiencias que han tenido y asi
poder responder a los objetivos planteados (ver instrumento en Apéndice nimero X).

Procedimiento de recoleccion de datos

A continuacion, se detalla el proceso de recoleccién de datos en un cuadro estratégico

aplicado para esta investigacion segun cada muestra.



79

Tabla N° 3
Consumidores seleccionados segun la fecha y hora de la entrevista para la recoleccion de
datos

Restaurante Fecha Hora
Beer Factory 25 de febrero del 2020 5:00 p.m.
El Delirio 25 de febrero del 2020 7:00 p.m.
Aguizotes Gastro Pub 26 de febrero del 2020 5:00 p.m.
Lupulus 26 de febrero del 2020 7:00 p.m.
Arbol de seda 27 de febrero del 2020 5:00 p.m.
A Dos Manos 27 de febrero del 2020 7:00 p.m.
Manos en la masa 28 de febrero del 2020 5:00 p.m.
50mm Gastro Pub 28 de febrero del 2020 7:00 p.m.
Jardin de Lolita 29 de febrero del 2020 7:00 p.m.
Isolina 28 de febrero del 2020 5:00 p.m.

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla N° 4
Propietarios seleccionados para la recoleccién de datos segun la fecha y hora de la entrevista

para la recoleccion de datos

Restaurante Fecha Hora

Costa Rica Beer Factory 24 de febrero del 2020 3:00 p.m.
El Delirio 24 de febrero del 2020 6:00 p.m.
Aguizotes Gastro Pub 25 de febrero del 2020 3:00 p.m.
Lupulus 25 de febrero del 2020 6:00 p.m.
Arbol de seda 26 de febrero del 2020 3:00 p.m.
A Dos Manos 26 de febrero del 2020 6:00 p.m.
Manos en la masa 27 de febrero del 2020 3:00 p.m.
50mm Gastro Pub 27 de febrero del 2020 6:00 p.m.
Jardin de Lolita 28 de febrero del 2020 3:00 p.m.
Isolina 28 de febrero del 2020 6:00 p.m.

Fuente: Elaboracion propia.
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Procedimiento de analisis de datos

De acuerdo con Hernandez y Baptista (2014), los reportes de andlisis de datos de una
investigacion cualitativa “deben ofrecer una respuesta al planteamiento del problema y
fundamentar las estrategias que se usaron para abordarlo, asi como los datos que fueron
recolectados, analizados e interpretados por el investigador” (p. 524). Adicionalmente, Herndndez
y Baptista (2014) indican que “en algunos casos puede narrarse de manera historica-novelada o
tedrica (primero por hipétesis emergente, luego por temas y categorias). La eleccion del tipo de

descripcion narrativa depende del investigador” (p.532).
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

El objetivo general de esta investigacion fue describir la influencia de la estrategia digital
del pink marketing en la eleccion de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante, de enero a abril
del 2020. EIl andlisis se realiz6 bajo el enfoque cualitativo, explorando el punto de vista de los
consumidores de restaurantes en Barrio Escalante y de los administradores de los restaurantes

inclusivos dicho lugar, correspondientes a las dos poblaciones con las que se trabajo.

Se hizo uso de la entrevista como instrumento de recoleccion de informacion para ahondar en
el conocimiento y experiencia de ambas poblaciones, con el fin de enriquecer los resultados de esta
investigacion. En cada una de las muestras se recolectd informacion relacionada con el proceso de
compra en la eleccion de restaurantes, las estrategias de comunicacion y estrategias digitales
utilizadas por estos, los factores que determinan que un restaurante sea catalogado como inclusivo

y la influencia que tiene el pink marketing en la decision de compra final del consumidor.

El tipo de preguntas que se utilizaron fueron preguntas abiertas, pues se queria conocer la
percepcion y experiencias de las muestras con las que se trabajé, su opinion e informacién mas
detallada y descriptiva. Para la poblacion de los consumidores y clientes de restaurantes, se
entrevistd un total de 40 personas, 5 por cada restaurante. Asimismo, para la muestra de
administradores, se eligieron los 8 restaurantes inclusivos con mayor publicidad relacionada con el

pink marketing en medios digitales.
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Percepcion de los consumidores de los restaurantes y decisién de compra

Muestra 1
A continuacion, se describen los resultados de las personas consumidoras y clientes de los
restaurantes inclusivos de Barrio Escalante. Las transcripciones de las entrevistas se pueden

consultar en los anexos #1 al #40.

Proceso de compra

Busqueda de informacion de restaurantes

En general, los consumidores consultados en esta investigacion concordaron en bastantes
elementos que toman en cuenta a la hora de buscar informacion para elegir un restaurante. Los que
mas destacan se resumen a continuacion.

1. Utilizar plataformas con men0 y precios en linea como Uber Eats, Glovo o Hugo.

2. Referencias de otras personas cercanas que ya visitaron el lugar.

3. Buscan informacion a raiz de un antojo (necesidad) de una comida en especifico, no tanto
por la ubicacion.

4. La variedad en el menu que ofrecen, asi como platillos especiales.

Segln Cahuaza y Del Aguila (2016) la busqueda de informacion se entiende como “pasos
que se llevan a cabo antes de finalmente pasar a adquirir el producto; la toma de decisiones. Aqui
se engloban las percepciones, la motivacion, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes, que
permitirdn al consumidor identificar su necesidad” (p. 20). También, tal y como lo expreso Ivy
Ellis: “Primero tengo que tener antojo de algo (risas) y luego ya sea que esté hablando con mi
compaiera de cuarto o algun amigo que me dé recomendaciones y luego busco en mi teléfono”.

(Comunicacion personal, 20 de febrero de 2020),



Antojos de tipo

de comidas

Aplicaciones
Uber Eats, Glovo

Recomendaciones

Ubicacién Menu

Precios

Figura 1. Bausqueda de informacion de restaurantes. Elaboracion propia.

Aspectos a considerar para la eleccién de un restaurante
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Segun los entrevistados, la mayoria concuerda en aspectos muy concretos a la hora de elegir

un restaurante sobre otro. Los mismos que mas tomaron en consideracion al elegir un restaurante

y se resumen en lo siguientes:
1. Ubicacion
2. Precios
3. Mena y tipo de platillos

4. Reviews

Estos aspectos a considerar por los consumidores entrevistados, se encuentran dentro de la

etapa de evaluacion de la informacién, como lo explica Sevilla (2017):
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El consumidor ve a cada producto como un conjunto de atributos con distinta capacidad
para ofrecer los beneficios buscados y satisfacer sus necesidades. Por ejemplo: un
consumidor quiere una bicicleta de montafia. Hay una variedad enorme de marcas y muchos
atributos en los que reparar para tomar una decision final. Tendra que tomar nota de todo

ello antes de tomar la decision final. (péarr. 6)

Ademas, segun Marcela Chinchilla, consumidora de restaurantes en Barrio Escalante, quien
fue entrevistada para conocer un poco mas sobre su experiencia, “es un conjunto de elementos que
uno debe considerar, ya tenés el lugar al que querés ir que es Barrio Escalante porque tenés
bastantes opciones y es un punto bastante cercano. Luego uno analiza el mena y los precios para
que haya coherencia, y por supuesto la calidad de la comida”. (Comunicacion personal, 21 de
febrero de 2020),

Ubicacidn Opiniones de Mena vy la Precio en
estratégica del clientes variedad de comparacion  al
restaurante anteriores, platillos que platillo que
publicidad de ofrece el ofrecen.
boca en boca restaurante

Figura 2. Aspectos considerados en la eleccion de restaurantes. Elaboracién propia.

Medios para conocer sobre el restaurante

En resumen, segun indican los consumidores entrevistados, los medios que utilizan para

conocer sobre el restaurante son variados; por ejemplo: las redes sociales, especialmente Instagram
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y Facebook, los sitios web a través de buscadores como Google, asi como recomendaciones de
familiares, amigos y conocidos.

Esto se respalda con la importancia del marketing digital, el cual, segin Selman (2017)
“consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de
nuestro sitio concrete su visita tomando accion que nosotros hemos planeado de antemano” (p. 3).
Como lo indic6 Daniel Gonzédlez durante la entrevista: “Yo suelo buscar el Instagram del
restaurante para ver fotos del lugar y la comida y me fijo si tienen linkeado el sitio web para poder
ver el menu, reviews, etc. Si no tienen el sitio web, lo busco en Google directamente”.

(Comunicacién personal, 21 de febrero de 2020),

Figura 3. Medios para conocer sobre el restaurante. Elaboracion propia.
Estrategias digitales
Medios digitales usados para conocer sobre los restaurantes
En general, los consumidores de restaurantes utilizan las redes sociales, principalmente
Facebook e Instagram, como medio primario para encontrar los factores e informacion previamente

mencionados, como lo son rango de precios, ubicacién exacta, referencias de otros clientes y fotos

de los productos. Una vez que han encontrado el perfil en las redes sociales, proceden a buscar el
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sitio web para obtener informacién méas detallada sobre este y asi tomar la decision final de cual

restaurante elegir o si se deciden por el que buscan o no.

Asi pues, los medios digitales permiten la comunicacidn de contenido publicitario por parte
de los anunciantes a través de dispositivos digitales de distintas plataformas, como sitios web y
redes sociales, con el objetivo de impactar en sus clientes potenciales (The Social Media Family,
2019). Davo Abarca, consumidor de los restaurantes de Barrio Escalante, indicd que
“primeramente busco en Facebook e Instagram los restaurantes para ver si tienen un perfil y la
informacion completa que quiero encontrar como la ubicacion, referencias, reviews, precios y

demas”. (Comunicacion personal, 18 de febrero de 2020),

Busqueda de perfil Decision final
en redes sociales de compra

02 04

01

Identificacion Busqueda
de la necesidad de sitio web

Figura 4. Medios digitales para buscar informacion de restaurantes. Elaboracion propia.

Contenido relevante de las paginas web

En este punto, se encontré que los participantes concordaron en que el contenido méas
relevante que buscan en la pagina web de un restaurante son el mena, fotos del lugar y fotos de la

comida. De ahi la importancia del digital content marketing o marketing de contenido, pues, como
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lo expresa Sarmiento (2016) “se basa en reconocer las necesidades de los clientes y seguidores para
asi ofrecerles contenidos e informacion de interés y relevantes que cubran y satisfagan sus

expectativas a través del soporte de medios tecnologicos” (p. 983).

Asimismo, Daniel Gonzalez (Comunicacion personal, 20 de febrero de 2020), comparte
que siente importante que el contenido que existe en las paginas web sea actualizado, ya que le
gusta ver las fotos de los platillos actuales que tiene el mend, comparar las opciones en el mismo

restaurante, ver los precios y, por supuesto, que el lugar sea lindo, ameno para ir con los amigos.

Opciones Fotografias Fotografias
del menua de los platillos del lugar

R

Figura 5. Contenido relevante de las paginas web. Elaboracién propia.

Contenido relevante de las redes sociales.

Segun los entrevistados, el contenido que suelen revisar en las redes sociales es el horario,
ubicacion exacta y fotos del mend. Por otro lado, algunos expresaron también revisar comentarios
y enviar mensajes directos para evacuar dudas. Ahora bien, segin Moreno (2015), las redes sociales
son un medio de comunicacion social que se centra en encontrar gente para relacionarse en linea
donde las personas comparten interés y actividades en comun o bien, exploran interés o actividades

de otros.

Asimismo, respecto a su experiencia, Cristina Méndez indica: “siempre veo Facebook o
Instagram para revisar la imagen que el lugar proyecta, el tipo de personas que van al lugar, el

horario para confirmar si estan abiertos, porque luego uno llega y tiene que cambiar todos los
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planes. También me fijo en las fotos del men( y la comida generalmente, muy por encima para

saber mas o menos que platillos tienen”. (Comunicacion personal, 19 de febrero de 2020),

Horario Fotografias Ubicacién Comentarios
de atencién de los platillos del lugar y reviews

R -

Figura 6. Contenido relevante de las redes sociales. Elaboracion propia.
Influencia de las paginas web en la decisién de compra

La mayoria de los entrevistados afirmo6 que el contenido en la pagina web ayuda, pero no
es la prioridad ni es decisivo. La importancia de estas es mayor cuando el restaurante no tiene un
perfil en redes sociales lo suficientemente fuerte o que genere tanta confianza, por lo que proceden

a buscar la pagina web como medio secundario.

La importancia de mantener una estrategia digital actualizada es respaldada por Mejia
(2019), quien indica que: “es necesario adaptarse y estar en constante actualizacion para poder
seguir los continuos avances tecnologicos que sufre este medio” (parr. 2). Asimismo, Sebastian
Jiménez indico:

Realmente, le doy méas importancia a las redes sociales que la pagina web, entonces diria

que no influye tanto en mi decisién final. Al fin y al cabo, he visto que las paginas web

suelen no tener la informacion mas actualizada en horarios, nimeros de teléfono, etc. Me

guio mas por las redes sociales. (Comunicacion personal, 21 de febrero de 2020)
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Busqueda de Redes

informacion
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Figura 7. Influencia de las paginas web en la decision de compra. Elaboracion propia.

Influencia de las redes sociales en la decisién de compra

La influencia que tienen las redes sociales es fuerte, segun los entrevistados, pues la
mayoria afirmo que hay mas confianza en el hecho de que puedan visitar un perfil en redes sociales
y conocer mas sobre el lugar y lo que ofrece. También mencionaron que si un restaurante no cuenta
con redes sociales o el contenido de las mismas es poco y desactualizado, queda casi

automaticamente descartado, porque lo consideran una sefial de un restaurante de baja calidad.

El uso de las redes sociales estd intimamente ligado al digital content marketing, ya que,
como lo expresa Sarmiento (2016), esta estrategia es util debido pues “este tipo de mercadeo debe
crear un aumento de la calidad de los contenidos publicados en las redes sociales y en las estrategias
de las marcas, adaptandose mejor al entorno en lugar de replicar campafias como un soporte mas”

(p. 983).
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Segun indicd Kimberly Villa (Comunicacion personal, 21 de febrero de 2020), hoy en dia,
todas las personas tienen acceso al Internet casi 24 horas 7 dias a la semana; por tanto, requerimos
de informacion actualizada constantemente. Esto pasa también cuando se buscan restaurantes,
segin indica la entrevistada. En este caso, que “uno se mete a las redes sociales a revisar la
informacion y verificar la calidad del restaurante en cuanto a que estén con posteos al dia, platillos
actualizados, fotos actuales del lugar, en general, como cuando uno va a reservar un hotel, que

quiere tener la mejor experiencia posible y las redes sociales tienen un gran papel ahi”.

Decision
final

Budsqueda de Redes
informacion Sociales

Figura 8. Influencia de las redes sociales en la decision de compra. Elaboracién propia.
Restaurante inclusivo
Un acercamiento a los restaurantes inclusivos o gay-friendly
Gracias a las entrevistas que se llevaron a cabo, se pudo conocer el pensamiento colectivo
que tienen los consumidores sobre los espacios gay-friendly o inclusivos en Barrio Escalante. En

su mayoria, los consumidores piensan que es un paso mas hacia la inclusion y desarrollo social en

general, pues permite que las personas de la comunidad LGTBIQ+ se sientan cémodas y en un
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espacio seguro. También ayuda a evitar los actos de homo/lesbo/transfobia, ya que si estos llegan
a suceder, al ser un restaurante inclusivo, se podria comunicar a la administracion sin la
incertidumbre de si se van a tratar el caso 0 no. Ademas, los participantes mencionaron que la
inclusion puede ir todavia mas alla y abarcar distintas poblaciones que sufren problemas de
discriminacion, como gente con discapacidad, de riesgo social e, inclusive, por la manera de vestir,

entre otros.

En linea con lo anterior, el Gobierno de Costa Rica y AED Alianza Empresarial para el
Desarrollo (2019) cuenta con un reconocimiento Ilamado Costa Rica incluye, el cual “pretende
reconocer las iniciativas, programas y acciones del sector empleador publico y privado del pais,
tendientes a la generacion de operaciones que potencien la inclusion de personas con
discapacidad para convertirse en espacios inclusivos, como una estrategia de sostenibilidad

empresarial y nacional” (parr. 9).

Asimismo, Elvira Retana comentd que el hecho de contar con restaurantes inclusivos y gay-
friendly es una excelente iniciativa y avance hacia la inclusion e igualdad en una sociedad
costarricense marcada por el patriarcado y homofobia, logrando asi avanzar, poco a poco, hacia un
pais mas desarrollado, con enfoque en lo que realmente son las personas y no en sus gustos,

preferencias, orientacion, género, etc. (Comunicacion personal, 21 de febrero de 2020)
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Los restaurantes inclusivos
son un paso al desarrollo
social de Costa Rica ya gue
generan mas seguridad y
comodidad en la
comunidad LGTBIQ+.

Figura 9. Acercamiento a los restaurantes inclusivos. Elaboracion propia.

Influencia del pink marketing

Pink marketing: factor a considerar en la eleccion de restaurantes

A pesar de que los participantes concordaron en sensibilizarse con el tema del pink
marketing en su gran mayoria, no es un factor completamente determinante para decidirse por un
restaurante sobre otro. Sin embargo, si es algo que toman en cuenta o les gustaria saber, porque
sienten que es un lugar comodo y libre, en el que saben que va a haber respeto entre todos los

clientes.

El pink marketing se ha empleado en estrategias de comunicacion digital que han sido bien
recibidas por este nicho de mercado. Estas se han valido de iconos y simbolos representativos de
la comunidad (Suérez et al., 2018). Al respecto, José Fonseca (Comunicacién personal, 21 de

febrero de 2020) comento:

Sivolveria al lugar al ser inclusivo, el ambiente se siente mas tranquilo y mas amigable. El

que usen esta estrategia no lo consideraria un factor determinante, pero si definitivamente
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es algo que consideraria dependiendo de las personas con las que vaya para que todos nos

sintamos a gusto.

Decision de
compra

Recomendaciones

Pink
marketing

Figura 10. Pink Marketing en la decision de compra. Elaboracion propia.

El pink marketing como parte de las estrategias digitales

A pesar de que una pequefia parte de los entrevistados actud indiferente ante la afectacion
de elegir un restaurante que utilice esta estrategia, la mayoria afirmo sentir sensibilizacién hacia el
tema; es decir, si les afecta positivamente el hecho de saber que hay més vias a la inclusién, y esto
los impulsa aiin mas a tomar la decisién final de elegir un restaurante que utiliza el pink marketing

como parte de sus estrategias digitales.

El pink marketing se ha empleado en las estrategias de comunicacion digital que han sido
bien recibidas por este nicho de mercado, en su gran mayoria, estas se han valido de iconos y

simbolos representativos de la comunidad (Suérez et al., 2018). Segun Priscilla Cambronero
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(Comunicacion personal, 22 de febrero de 2020), “no afecta negativamente, pero me ayuda a tomar
la decision final porque me da a entender que es un lugar donde puedo estar tranquila y ser quien

soy a pesar de no pertenecer a la comunidad LGTBIQ+”.

A pesar de no ser un
determinante, el pink
marketing se convierte en

una de las caracteristicas
que impulsa a la decision
final del consumidor.

Figura 11. Pink Marketing como estrategia digital. Elaboracion propia.

Percepcion de los administradores de los restaurantes y decision de compra

Muestra 2

A continuacién, se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a los
administradores de restaurantes de Barrio Escalante. Se omite el nombre de los administradores y
el restaurante por motivos de confidencialidad de la informacion a peticion de estos. Las

transcripciones de las entrevistas se pueden consultar en los anexos #41 al #49.
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Proceso de compra

Perspectiva sobre el proceso de eleccion de restaurantes y diferenciacion

En general, los administradores de los restaurantes concuerdan en que para diferenciarse
entre ellos recurren mucho a la estética y tematica del lugar, asi como el ambiente que estan
ofreciendo para poder destacar y llamar la atencién visual de los clientes. Ademas, consideran muy
importante la calidad del mend que sirven y quieren ser reconocidos por tener comida de alta
calidad, la cual sus clientes puedan degustar y hablar bien del lugar, asi como la calidad de la
atencion al cliente que brindan. Es decir, tratan de ser completamente Unicos en esta area de Barrio

Escalante.

De igual manera, Stanton et. al (2007) se refieren al proceso de eleccion de compra de la

siguiente manera:

Si bien este modelo es un punto de partida Util para examinar las decisiones de compra, el
proceso no es siempre tan rectilineo como puede parecer. Considere estas posibles
variaciones: El consumidor puede salirse del proceso en cualquier etapa previa a la compra
real si la necesidad disminuye o si no hay alternativas satisfactorias disponibles. Las etapas
suelen ser de duracion diferente, pueden entremezclarse y algunas pueden incluso pasarse
por alto. EI consumidor a menudo se ve en la situacion de tomar simultdneamente varias

decisiones de compra diferentes, y el resultado de una puede afectar a las otras. (p. 98)

En contraposicion, el administrador del Restaurante 8 expresd lo siguiente sobre su

perspectiva a través de los ojos del cliente:

Si fuera potencial cliente de mi restaurante, una de las cosas que haria que lo eligiera seria
el aspecto y disefio del restaurante. Si el restaurante se ve lindo, comodo y limpio me
Ilamaria a ver qué hay adentro. Ya al acercarme veria qué comida ofrecen, si hay variedad
y consultaria en Instagram para revisar alguno de los platillos. Si la comida se ve presentable

y bien, me quedariay lo probaria. Si alguno de estos pasos fuera distinto, puede que cambie
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mi decision y termine yendo a otro lugar. Otro plus que tomaria mucho en cuenta es la
atencion que me van a brindar y es crucial también para decidir si volver o no.

(Comunicacién personal, 19 de febrero de 2020)

Calidad
del menu

Atencion
al cliente

Ambiente Diferenciacion

Estética
del lugar

Figura 12. Diferenciadores determinantes entre

restaurantes en la decision de compra. Elaboracion propia.
Estrategias digitales
Estrategias de comunicacion enfocadas al cliente
En las entrevistas, los administradores confirmaron que las estrategias de

comunicacion que mas utilizan incluyen las redes sociales, influencers, actividades en el punto de

venta y convenios con otros negocios. En cuanto a lo anterior, Mejia (2019) considera que una
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estrategia de comunicacién, sobre todo a nivel digital, es de suma importancia para las empresas

debido

Redes sociales

a lo siguiente:

Es esencial para cualquier empresa que quiera permanecer viva en Internet y es necesario
adaptarse y estar en constante actualizacion para poder seguir los continuos avances
tecnoldgicos que sufre este medio. Para ello es necesario estar preparado y contar con una
estrategia fuerte de marketing digital para la cual, si contamos con los conocimientos

necesarios no serd necesaria una gran inversion. (parr. 2)
Al respecto, el administrador del Restaurante 1, indico:

Bueno, nosotros tenemos un area que se llama marketing, nuestra propia oficina. Es ahi
donde hacemos toda la publicidad en Facebook, Instagram, vallas publicitarias. Tenemos
también lo que es por medio de lo del banco en personas afiliadas con apoyo del BAC,
entonces la estrategia con el BAC nos ayuda un poco en lo que es la publicidad. Tenemos
todo lo que es Rappi, Glovo y estos medios de transporte que estdn saliendo mucho.
Entonces nuestra publicidad abarca tanto lo que son en redes y como nosotros mismos,
tenemos gorras propias del restaurante del restaurante, entonces ya es algo que usted anda
intencionalmente haciendo publicidad en la calle, yo lo personal tengo una camisa del
restaurante, me pongo la camisa para venir a trabajar y asi hacemos publicidad propia
también, es algo de nosotros. (Comunicacion personal, 18 de febrero de 2020)

Aztllwssg:fj :n - Estrategias de
P - comunicacién
venta

Figura 13. Estrategias de comunicacion mas utilizadas. Elaboracion propia.
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Medios digitales mas utilizados

En cuanto al medio digital mas empleado por los restaurantes, segun los administradores,
son las redes sociales, especialmente Facebook e Instagram, las cuales les dan la ventaja de
condensar la mayor parte de su informacion relevante y que quieren dar a conocer a sus clientes.
Como complemento a lo anterior, Giu (2017) ve las estrategias digitales como: “una combinacion
de procesos que apuntan a identificar y aprovechar oportunidades digitales para mejorar las

ventajas competitivas” (parr. 4).

Por otro lado, la administradora del Restaurante 3 comentd que utilizan Facebook e
Instagram para dar a conocer toda la informacion del restaurante y que, ademas, cuentan con sitio
web. No obstante, este es utilizado solo para reservaciones; para llevar a cabo esas reservaciones,

redireccionan al cliente a su pagina web desde sus redes sociales.

Figura 14. Medios digitales empleados por los restaurantes. Elaboracion propia.
Aplicacion de la estrategia digital

En lo que al tipo de contenido generado y al mensaje que los restaurantes quieren comunicar
respecta, se encontrd que son comunes los convenios con marcas, aplicaciones y otros negocios
para impulsar la comunicacién. Ademas, del contenido genérico como fotografias del lugar y sus
comidas e informacion general del lugar, se genera contenido sobre eventos sociales, convenios,
promociones y giveaways. Selman (2017) se refiere al marketing digital como parte de las

estrategias digitales y lo define de la siguiente manera:
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Consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario
de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de
antemano. Va mucho maés allé de las formas tradicionales de ventas y de mercadeo digital.
Parte de conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones

publicas, computacion y lenguaje. (p.3)

Por otro lado, la administradora del restaurante 4 indicé lo siguiente con respecto a la

estrategia digital empleada en su restaurante:

Yo creo gue todo un poco, tratamos de hacer entre uno a dos giveaways al mes y como con
bandas y conciertos o con productos o sino con promociones, acd un 2x1 de acd y tal, y
siempre todo se sube a stories entonces si no sé. Si, usualmente es por stories y no por
posteos, aunque si generamos contenido de nuestras, se omite el tipo de platillo por
confidencialidad, pero mas que todo stories como para que la gente comparta si. Ademas,
tenemos partnerships con otros perfiles y asi entonces ahi generamos mas contenido

también. (Comunicacion personal, 19 de febrero de 2020)

Contenido
personalizado

Contenido
genérico

7N N

Fotografias Informacién Giveaways Eventos

Lugar Ubicacién Punto de venta

Comida Horario \/ w
7N /7N

Convenios Promociones

Meni Atencion
enu al cliente
Precios

Figura 15. Estrategias digitales y su contenido mas utilizado. Elaboracién propia.
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Restaurante inclusivo

Factores de inclusion en los restaurantes

Los administradores, en general, concuerdan en que el hecho de ser inclusivo o gay-friendly
radica en la atencion que se les brinden a los clientes, ademas de generar un ambiente donde las
personas se sientan comodas. Realizan publicidad en pro de la diversidad e inclusion, patrocinan y
asisten a eventos relacionados con la comunidad, promoviendo el respeto y siendo inclusivos en la

contratacion de personal.

En adicion a lo anterior en cuanto a las acciones tomadas por los restaurantes inclusivos
Chinchilla, Valenciano y Hernandez (2018) se refieren a la inclusion en Costa Rica y la situacion

de las personas LGTBI en su guia corta:

La discriminacion por motivos de orientacion sexual o identidad de género incluye toda
distincidn, exclusion, restriccion o preferencia basada en la orientacion sexual o la identidad
de género que tenga por objeto o por resultado la anulacién o el menoscabo del
reconocimiento, goce o ejercicio, en igualdad de condiciones, de los derechos humanos y
las libertades fundamentales. La discriminacion por motivos de orientacion sexual o
identidad de género puede verse y, por lo comun, se ve agravada por la discriminacion
basada en otras causales, incluyendo el género, raza, edad, religién, discapacidad, estado

de salud y posicion econémica. (p.8)

Asimismo, el administrador del Restaurante 6 expreso:

Pues factores, pienso que el tipo de lugar, como la decoracién que se utilice, también el
hecho de que se tengan empleados de la misma comunidad, el ambiente que desee proyectar
en el restaurante y la forma de comunicarse en sus redes sociales, ademéas de cdmo es el
trato con sus clientes, ya que estos van a dar mucho de qué hablar tanto en publicidad de
boca en boca como en comentarios a través de las mismas redes sociales. (Comunicacion
personal, 18 de febrero de 2020)


https://www.ministeriodesalud.go.cr/sobre_ministerio/DPEEAS/DPEEAS_informe_derechos_lgtbi_en_cr_2018.pdf
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Figura 16. Factores que determinan un restaurante como inclusivo. Elaboracion propia.

Influencia del pink marketing

Perspectiva de publicaciones relacionadas a la comunidad LGTBIQ+

En gran parte, los administradores de los restaurantes estan en total acuerdo con que se
realicen este tipo de publicaciones relacionadas con la comunidad LGTBIQ+ para generar
conciencia, respeto y estar abiertos a este tipo de ideologias. No obstante, también mencionaron
que la importancia no radica en la frecuencia con la que se realicen las publicaciones, sino en el

momento exacto en que el mensaje pueda adquirir un mayor poder. Por otro lado, Arismedy y
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Rodriguez (2011), citados por Armas (2014), ahondaron en el tema de la publicidad relacionada

con la comunidad LGTBIQ+ e indican lo siguiente:

Hacia finales del siglo pasado entre los 80s y 90s, empez0 a proliferar publicidad dirigida
a la poblacion LGBT en todo el territorio de los Estados Unidos, especialmente relacionado
con grandes marcas de perfumeriay de moda. De esta manera, se empez0 a disefiar estudios
que buscaban establecer las preferencias y potencialidades de este segmento de la poblacion

dando origen a lo que llegd a conocerse como el “pink market” (mercado rosa). (p. 47).
La administradora del Restaurante 3, por su parte, expreso lo siguiente:

Nosotros apoyamos este tipo de iniciativas, pero si nos tratamos de enfocar mucho en las
actividades que tenemos aca, aungue bien si hay alguna actividad o taller relacionado al
tema con mucho gusto y encantados le damos la comunicacion que se necesite para sacarle
provecho al taller verdad entonces no hablaria de frecuencia talvez si no mas bien de saber

cuando hacerlo. (Comunicacion personal, 18 de febrero de 2020)

Los administradores de

restaurantes estan de
acuerdo con realizar
publicaciones
relacionadas a la
comunidad en LGTBIQ+,
dandole importancia al
momento exacto para
promover el mensaje en
vez de hacerlo con
mayor frecuencia.

Figura 17. Uso de publicaciones relacionadas a la comunidad LGTBIQ+. Elaboracion propia.
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Conocimiento sobre el pink marketing

Se pudo demostrar que efectivamente el pink marketing, al ser una estrategia relativamente
nueva, no es conocida aun por los administradores de los restaurantes en su gran mayoria. Los
pocos que han oido hablar del tema solamente tienen una leve nocion, pero no se han empapado
del mismo. Como lo indica Romero (2016), al pink marketing se le puede llamar Publicidad LGTBI
y dice que es: “aquella publicidad que va dirigida y destinada a personas con identidades sexuales

diversas no normativas y que, ademas, aparecen en esa publicidad” (p.7).

El pink marketing es una
estrategia que aun no es
explorada o utilizada por

los administradores de
restaurantes en su gran
mayoria actualmente.

Figura 18. Pink marketing: estrategia nueva para las empresas. Elaboracion propia.

Influencia del pink marketing en la eleccion de restaurantes

En gran parte, los administradores concordaron en que el pink marketing, a pesar de ser una
estrategia que les gustaria implementar o considerar, no es un factor determinante en la decision de
compra, desde su punto de vista. Su enfoque y distincion a nivel publicitario va mas relacionado
con las caracteristicas propias del lugar; a pesar de que sean inclusivos, su importancia radica en

lo que el restaurante ofrece a nivel de menu y comodidad
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Puesto que la comunidad LGTBI+ cuenta con un alto nivel de estudio, el grado de
aceptacion por parte de esta poblacion podria generar nuevas oportunidades de negocio, pues el
pink marketing ayudaria a resolver la situacién econémica deplorable del pais. (Alpizar, 2019). Por

otro lado, el administrador del Restaurante 8 indico lo siguiente:

Por lo mismo de antes, puede afectar positiva o negativamente; sin embargo, aca todos son
recibidos por igual, se les da el mejor servicio que podemos ofrecerles y si no comparten
esta ideologia nosotros también respetamos eso y si deciden no volver o apoyarnos esta
bien por nosotros, méas bien nos enfocamos en las cosas buenas que podemos recibir de
nuestros clientes, areas de oportunidad y a la vez les devolvemos lo mejor. De igual manera,
nos caracterizamos por nuestras comidas y mend, que es el al fin y al cabo por lo que
nuestros clientes pueden visitarnos. (Comunicacion personal, 19 de febrero de 2020)

Pink marketing
Lugar

Precios
Servicio

Tipo de comida

Figura 19. Pink marketing como factor de influencia en la decision de compra. Elaboracién

propia.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones relacionadas con la influencia de la estrategia

digital del pink marketing en la eleccién de restaurantes inclusivos de Barrio Escalante, de enero a

abril del 2020, bajo un enfoque cualitativo y a partir de las entrevistas abiertas que se hicieron tanto

a consumidores como administradores restaurantes. Ademas, se enuncian las recomendaciones,

con el objetivo de fomentar la investigacion, a futuro, en esta area de conocimiento.

Conclusiones

Proceso de compra

Ni los consumidores ni los administradores de restaurantes tienen claro lo que el proceso
de compra en la eleccion de restaurantes conlleva.

Los consumidores concuerdan en tres aspectos de la teoria del proceso de compra: busqueda
de informacion, evaluacion de la informacion y comportamiento postcompra.

La busqueda de informacion el consumidor la realiza a través de medios digitales, en primer
lugar, y recomendaciones de amigos, familiares o conocidos, en segundo lugar.

Los consumidores evalGan y comparan lo que el restaurante ofrece en cuanto a estrategias
de precio como promociones y descuentos, eventos, resefias y calidad del producto.

Los administradores de restaurantes se inclinan mas por ofrecer un menu de calidad y buena

atencion al cliente, asi como la diferenciacion visual del lugar.

Estrategias digitales

El consumidor considera que el contenido generado en las redes sociales, especificamente
en Facebook e Instagram por igual, como la estrategia digital mas efectiva, debido al facil
acceso que pueden tener desde una computadora o dispositivo mavil.

La confianza del consumidor hacia un restaurante radica en el hecho de que tengan perfiles

de Facebook e Instagram con contenido actualizado en lo que respecta a horarios de
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atencion, fotografias del lugar, precios, promociones, nimeros de teléfono e informacion
de contacto en general y mena.

e Facebook e Instagram ayudan a tener un contacto mas directo y en tiempo real con el cliente
por medio de mensajes directos y promociones de descuentos, eventos especiales y
giveaways que realizan los restaurantes para que compartan publicaciones, fotos, historias
y demas, con el fin de quedar participando por premios, cenas gratis, etc.

e Elcontenido que se genera en Facebook e Instagram con respecto al menu y tipo de platillos
determinan la decision final del consumidor.

e Las paginas web no son consideradas una estrategia importante debido a la desconfianza
por parte del consumidor por experiencias pasadas.

e Las paginas web no suelen tener el contenido mas actualizado, optimizadas para acceder
desde dispositivos moviles o, simplemente, el restaurante, no cuenta con una pagina web.

e Los convenios a nivel digital con otras plataformas y marcas son estrategias que los
consumidores buscan.

e Aplicaciones de servicio exprés, como Uber Eats y Glovo, son de gran utilidad para el
consumidor, para que evalue el precio y el ment que ofrece el restaurante.

e Los administradores de restaurantes utilizan las redes sociales, influencers, actividades en

el punto de venta y convenios con otros negocios como estrategias digitales mas fuertes.

Influencia del pink marketing

e El pink marketing es una estrategia poco conocida por los consumidores de restaurantes.

e El pink marketing no es considerada una estrategia que defina la decision de compra final.

e El pink marketing si es una de las caracteristicas que hacen a los consumidores sentirse
comodos al saber si un restaurante utiliza esta estrategia como parte de su marketing digital.

e El hecho de que un restaurante incluya el pink marketing dentro de sus estrategias digitales
es concebido como una influencia positiva y como uno de los factores que se toma en
consideracion, sin embargo, el hecho que lo utilicen no es determinante en la compra.

e Los administradores de restaurantes buscan la contratacion inclusiva de personal, asi como

fomentar un ambiente de respeto y libre de discriminacion.
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e Los administradores de restaurantes no consideran el pink marketing como un factor
influyente en la decision de compra, pero igual lo implementan como parte de sus

estrategias de venta

Recomendaciones

Proceso de compra

e A futuros investigadores, indagar mas a fondo sobre el proceso de compra como tal, desde
la identificacion de la necesidad hasta cual es el comportamiento postcompra en
restaurantes de Barrio Escalante.

e A los administradores de los restaurantes se les recomienda asesorarse sobre este proceso

y tener asi claridad en cuanto a la diferenciacion de su restaurante.

Estrategias digitales

e Implementacion de publicidad liquida, la cual explica que los contenidos fluyen y son
utilizados por los medios digitales, adaptandolos o modificAndolos segln convenga, y con
el fin de incorporar ATL y BTL en una misma campafa, para mejorar la efectividad del

mensaje publicitario.

Influencia del pink marketing

e Implementar el pink marketing con mas frecuencia, al menos un posteo al mes como parte
de las estrategias digitales de los restaurantes.
e Asesorar a los administradores sobre lo que es el pink marketing, asi como sus usos,

beneficios y los riesgos que puedan tener en su comunicacion.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

A continuacion, se desarrolla una propuesta de para la Camara de Comercio Diverso de
Costa Rica (CCDCR), la cual incluye las estrategias de mercadeo, el desarrollo creativo y la

seleccion de los medios publicitarios, con base en las conclusiones de la investigacion.

Servicio

Categoria del servicio

Camara de comercio, la cual se entiende como una organizacion formada por empresarios,
duefios de pequefios, medianos o grandes comercios. No se considera como un organismo o
institucion gubernamental y no tiene un rol determinante en la escritura y aprobacion de

regulaciones o leyes que afecten a los negocios privados.

Marca

Cémara de Comercio Diverso de Costa Rica (CCDC).

Servicio

La CCDCR fue creada en 2015, para abogar, impulsar y fortalecer las empresas de personas
que forman parte de la poblacion LGTBQ del pais. La CCDCR es referente y generador de
oportunidades de negocio entre profesionales y empresas de personas LGTBQ y sus aliados/as y
lucha por expandir las oportunidades econdmicas y los avances de las personas LGTBQ en
igualdad de condiciones, lo que los convierte en la organizacion clave para certificar los negocios
LGTBQ, para que formen parte de la cadena de suplidores diversos. (Cdmara de Comercio Diverso
de Costa Rica, s.f.)

La CCDCR brinda tres programas de trabajo, disefiados para unir y empoderar a empresas

y profesionales LGBTQ y aliados/as y promover asi un cambio cualitativo a través del impulso y
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respeto de la diversidad y la inclusién, estas son: PYME y Cadena, Sello y Turismo. (Camara de

Comercio Diverso de Costa Rica, s.f.)

Sello de Gestion de la Diversidad

El Sello de Gestion de la Diversidad es un proceso de licenciamiento creado por la Camara
para reconocer los esfuerzos en el desarrollo de relaciones comerciales y sociales inclusivas, para

dinamizar la microeconomia con respeto por la diversidad y los derechos humanos.

Programa PYME LGBTQ y Cadena de Suplidores Diversos

El Programa Cadena de Suplidores/as Diversos/as busca implementar un proceso para
identificar, certificar y hacer coincidir los proveedores con las oportunidades de adquisicion de las
empresas que los necesitan. Un/a suplidor/a diverso/a es aquel o aquella duefio/a del 51% o més de
las acciones de la empresa o negocio, que puede establecer relaciones comerciales con las
principales empresas de Costa Rica, EE.UU. y las que conforman la red de cAmaras de comercio a
la que pertenecen, generando asi un perfil de negocio y de cliente. (Camara de Comercio Diverso
de Costa Rica, s.f.)

Turismo LGTBQ

Costa Rica esta consolidada mundialmente por sus bellezas naturales, biodiversidad y la
calidad y amabilidad de su gente. Desde hace mas de tres afios, la Camara de Comercio Diversa
trabaja en programas de sensibilizacion y servicio al cliente con empresas turisticas en diversos
destinos del pais; pequefios hoteles y grandes cadenas hoteleras, tour operadores, agencias de viaje,
DMC y restaurantes se han unido para incorporar la inclusion y diversidad como parte de su accion

empresarial. (Cadmara de Comercio Diverso de Costa Rica, s.f.)

La Camara representa también a Costa Rica internacionalmente, tanto en ferias, congresos
y encuentros generados con camaras y organizaciones afines, reforzando la labor desarrollada por
el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) y CANATUR.



111

Habitos de consumo

Son todas aquellas empresas que quieren ser socialmente inclusivas con el fin de atraer y

hacer sentir cdmodos y tranquilos a todos sus consumidores por igual.

Habitos de compra

Para hacer uso de los beneficios de la CCDCR, es necesario afiliarse segun la cantidad de
personas que forman parte de la empresa. Esta la afiliacién es anual y se realiza mediante un
formulario en linea.
Descripcion conceptual

Beneficio basico

Fidelizacion de su marca en mercado nacional, con base en acciones afirmativas hacia derechos

humanos y la inclusion social, por medio del Sello para la Gestion de la Diversidad.

Evidencia de apoyo

Promover un ambiente de amor, respeto y tranquilidad, por medio de certificaciones de

inclusién social y lucha por la equidad.

Reason why

Es la organizacion lider que enlaza los diversos sectores del pais con profesionales y

empresarios/as LGTBQ para hacer negocios y estimular la competitividad, con respeto hacia los
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derechos humanos y la igualdad, ademas de estar suscritos y regulados bajo el Codigo de conducta
para la proteccién de nifias, nifios y adolescentes contra la explotacion sexual en viajes, negocios
y turismo, de UNICEF.

Ademas, ayuda a salvar vidas, ya que el 30% de los suicidios corresponden a poblacion
LGTBIQ+; asimismo, evita el costo por discriminacion, ser inclusivos aumenta la
productividad en las empresas, colabora con el indice de competitividad responsable, ya que la
homofobia le cuesta al mundo $100.000 millones por afio, y fortalece el sector empresarial,
pues mejora la relaciones de networking. Todo esto genera una red de impacto que inicia por
la organizacion participante, pasa por proveedores y clientes y, por ultimo, y a mayor escala,

Ilega a la comunidad local. (Camara de Comercio Diverso de Costa Rica, s.f.)

Publico objetivo

Perfil geodemografico

Son todos aquellos administradores, hombres y mujeres, de restaurantes de Barrio Escalante
considerados inclusivos, pero no afiliados a la Camara de Comercio Diverso de Costa Rica y los
restaurantes que aln no se proclaman inclusivos. Estos administradores rondan entre los 27 a 40
afnos, tienen un perfil socioecondmico de medio a alto y su nivel educacional es de licenciatura
universitaria como minimo. Viven en la Gran Area Metropolitana y tienen un ingreso alrededor de
600.000 a 900.000 colones mensuales.

Perfil psicogréafico

A estos administradores les interesa saber méas acerca de cdmo mejorar las condiciones de
su restaurante para brindar un servicio de calidad ain mejor y proyectar esto en su comunicacion
y trato con los clientes. Asimismo, buscan mantenerse actualizados en cuanto a certificaciones que
le ayuden a su restaurante a sobresalir sobre los demas del area; por tanto, creen firmemente en las

Cémaras y les gusta invertir en ellas. Estn en constante apertura a realizar cambios y estrategias
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nuevas tanto de comunicacién y mercadeo para atraer mas clientes, también buscan ser socialmente

aceptados en cuanto a temas de inclusion social y responsabilidad empresarial.

Consumidor-Comprador-Decisor

El consumidor y comprador seria el administrador del restaurante, mientras que el decisor
es el gerente general. Sin embargo, el administrador tiene bastante influencia en el gerente general

y este le confia; asimismo, algunos gerentes generales fungen también administradores.

Mercado

Competencia

Actualmente, la Camara de Comercio Diverso de Costa Rica es la Unica organizacion que
lucha por expandir las oportunidades econémicas y los avances de las personas LGTBQ en

igualdad de condiciones; por tanto, no tiene competencia directa ni indirecta en el pais.

A pesar de que la CCDCR no tiene competencia en este giro social, si existen otras camaras
enfocadas en distintas areas como: Camara de Comercio de Costa Rica, Camara Costarricense de
Corredores de Bienes Raices, Camara Costarricense de la Construccion, Camara de Comercio
Exterior de Costa Rica, Camara de Industrias de Costa Rica, Camara Nacional de Turismo, por

mencionar las mas relevantes.

Segmentacion

Cémaras de turismo, comercio, agricultura, industrias, entre otras.
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Estrategia de mercadeo

Precio

El precio es de mercado, ya que no hay punto de comparacion de la Camara de Comercio

Diverso de Costa Rica actualmente.

Paquete Tamano Inversion anual Ventaja
A 100 0 mas personas $1 200 $100 al mes
B 41 a 100 personas $600 $50 al mes
C 21 a 40 personas $475 $39,6 al mes
D 11 a 20 personas $300 $25 al mes
E 3 a 10 personas $200 $16,6 al mes

Fuente: Camara de Comercio Diverso de Costa Rica.

Plaza.

Las oficinas estan ubicadas en Curridabat, 600 m sur y 50 m este de Plaza del Sol, Barrio
El Prado.

Estrategia de comunicacion

Target group

Todos los administradores de los restaurantes que buscan darle un plus a sus negocios
mediante estrategias diferentes y estan en pro de la responsabilidad social empresarial, siempre
abiertos a las personas y la igualdad. Les gusta asistir a eventos sociales que vayan a favorecer la
imagen de su negocio, siempre piensan en su cliente. Ademas, son considerados social drinkers,
(personas que toman bebidas alcohdlicas moderadamente cuando hay que socializar) y también
gustan de la buena comida. Verse bien es parte de su dia a dia, conversar y mantener relaciones

sociales con las personas es de sus pasatiempos favoritos.
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Posicionamiento

Somos la organizacién lider para el enlace de los diferentes sectores del pais con
empresarios/as LGBTQ+ para hacer negocios, al tiempo que se impulsa el respeto a los derechos

humanos, la igualdad y la competitividad.

Promesa

Ser reconocido como empresa LGBTIQ+, aliada o inclusiva, la cual equivale a:
e Mayor retencion de talento.
e Fidelizacién de nicho para su marca.
e Impacto social y comunitario favorable.

¢ Vinculacion positiva a un enorme mercado potencial internacionalmente.

Apoyo a la promesa

Mediante la afiliacion a la Camara de Comercio Diverso de Costa Rica, las empresas obtienen
beneficios especiales. Esto debido a que un 78% de consumidores LGBTQ+ dicen comprar a
compafiias que apoyan a la comunidad y un 76% estad dispuesto a hacer negocios con esas
compafiias. El consumidor LGBTQ+ busca una experiencia de vida en donde no se sienta
inseguridad o rechazo. Ademas, se detallan todos los beneficios obtenidos con la afiliacién basados

en la promesa:

Retencion del talento

e Capacitacion gratuita en inclusion y no discriminacion.
e Gestion de acciones para retencion de talento.

e Acceso a eventos de networking durante el afio.

e Participacion preferencial (a precio de afiliado) en el Costa Rica Trade Mission LGBTQ.
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Fidelizacién de nicho para su marca

Ubicacion de logo en sitio web de la Camara.

Reconocimiento como empresa inclusiva nacional e internacionalmente.
Acceso a nuestro newsletter mensual.

Vinculacion positiva a un enorme mercado potencial internacionalmente.
Presencia de marca y anuncios en redes sociales.

Envio de informacion y publicidad de su empresa a nuestra base de datos.

Impacto social y comunitario favorable

Aplicacion preferencial para Sello de Gestion de la Diversidad.

Implementacién de métricas para adoptar y desarrollar Objetivos de Desarrollo Sostenible
de Naciones Unidas.

Acceso a base de datos de solicitantes de empleo.

Participacion en directorio de servicios de empresa y profesionales en nuestro sitio web.
Participacion preferencial en Catalogo Empresarial de ferias internacionales.

Acceso a ferias internacionales enfocadas en turismo diverso
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La estrategia creativa

Resolucion creativa

/ Camara de Comercio de Costa Rica oo
£ 13 de marzo a las 18:07 - Q

Le invitamos a asistir a este taller cuyo objetivo es la comprensién de
los sistemas de evaluacion en la investigacion para conocer los tipos
de investigacion de mercado para explorar la mente del consumidor y
comprender su comportamiento, desde la investigacion cualitativa,
cuantitativa, hasta la experimental en donde se muestran las
diferentes técnicas de Neuromarketing.

Inversion
Asociados: ¢65.000 + 2% IVA
No asociados: ¢80.000 + 2% IVA

Matriculese ya en:

info@camara-comercio.com
4052-4400 (ext. 1020/1023)

#CursosCamaradeComercio
#AmplieSuExperiencia

Neuromarketing: explorando la
! mente del consumidor.
MATRICULA ABIERTA

do &

9 Fochaos: 24 y 31do marzo

Activos desde 1915

Figura 20. Publicacion en Facebook. Fuente: Camara de Comercio de Costa Rica.



/A AmCham Costa Rica
T 8 de marzo a las 10:27 - Q

iEste 8 de marzo conmemoramos el Dia Internacional de la Mujer!(3 ()
SYal- }&

En AmCham nos sentimos orgullosos de promover el empoderamiento
femenino y la equidad de género a través de nuestros grupos de
trabajo.

#8M #SoyMujer

. V.
B ’ =
'] 8 de marzo

Dia Internacional de la Mujer

£0osTa BlcCaA

QO 139 2 veces compartida

Figura 21. Publicacién en Facebook. Fuente: AmCham Costa Rica.
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El Pacificador A AmCham Costa Rica
14 de enoro - @
El Reformador Conozca lo principios del Eneagrama Integral, un
-— modelo que le permitira comprender las dindmicas
que motivan las decisiones de accion de sus

clientes

Participe en el Webinar- Eneagrama: La nueva
forma de vender en el 2020.

7730 de enero ... Ver mas

O:

‘ﬂ Me gusta D Comentar ﬁ) Compartir @ ~

HlLeal 6 ) g s L8 - @ Escribe un comentario R

El Triunfador

nvestigador El Individualista
) Webinar

Eneagrama La nueva forma de vender en el 2020

A\ Y
930 i fg’sgmj Q© piataforma Zoom | © Gratuito /// W\
AMCHAM

Figura 22. Publicacién en Facebook. Fuente: AmCham Costa Rica.

Comunidad Empresas de
Comunicacikdn CR
Me gusta in snero Q@

#BeneficiosComunidad & Aprovechd 2X1 PARA
ASOCIADOS DE COMUNIDAD

CONNIE ANSALDI argerios Conele A£aG, ploners de branding

digital con mis de 3,000.000 de seguidores en

todo el mundo. Si querds saber mas de POWER
CONTENT podés visitar los siguientes enlaces:
hips;/www laescuelta. cripowercontent
emprendedores
Mtps://www.laescuelita.cr/power-content-
empresas

Al inscribirte no olvidés comunicar que
pertenecés una de las emprosas ascciadas de

Comunidad pars que recibds ef beneficio del
. )

o) Megusta () Comentar > Compartir & «

Q'&) Escribe un comenta oO@&a o

OnN

COSTA RICA

10 Y 11 DE FEBRERO

LA ESCUELITA
COSTA RICA

Figura 23. Publicacion en Facebook. Fuente: Comunidad Empresas de Comunicacion CR
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Hallazgos de la investigacion

Las redes sociales que mas influyen en la decision de compra son Facebook e Instagram.
Los administradores de restaurantes no consideran el pink marketing como un factor
influyente en la decision de compra, pero igual lo implementan como parte de sus
estrategias de venta.

Un restaurante que apoye a la inclusién social ayuda a mantenerse en el top of mind de los
consumidores sobre otro restaurante que no.

Un contenido actualizado en las redes sociales como Facebook e Instagram genera mayor

credibilidad en el consumidor.

Extraccion de insights

Las personas LGTBIQ+ se sienten comodas en un lugar donde puedan demostrarse carifio,
quieren un trato como todos los demas.

Las personas quieren un lugar donde puedan ser ellos mismos.

Los administradores intentan utilizar contenido LGTBIQ+ pero no tienen mucho
conocimiento.

Los trabajadores se sienten mas a gusto y emanan esa confianza trabajando en un lugar

inclusivo.

Gran ldea

Estamos avanzando hacia una sociedad mas abierta e inclusiva, en la que se reciba a todas

las personas con el mismo trato, sin discriminacion.
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La estética de la Gran ldea

Figura 24. Inspiracion. Fuente: VectorStock
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WE DON'T ALWAYS")
MARCH STRAIGHT.

1R OFyour
bout how v
at forsvarsmakteryse

FORSVARSMAKTEN

Figura 25. Inspiracion. Fuente: Forsvarsmakten
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Concepto creativo

iEstamos abiertos!

Tono de la comunicacion

Emocional.

Caminos creativos

.no 0\\\\,‘\ Q

&&ii%wq

5 |

osamentelnclusivos e e PO
DN Beer Plffnplu ABSOLUT. @&“ﬁm '

Figura 26. Propuestas de caminos creativos. Fuente: Elaboracion propia.
Estrategia de medios
Plan de medios
Se usara la estrategia flighting de medios, bajo la cual se pautara de manera continua, pero

con lapsos de mayor intensidad de mensajes y otros me menor intensidad. Esto debido a que se

pretende hacer en el Mes de la Diversidad, en el que va a haber saturacién de mensajes sobre el
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tema LGTIBQ+, por lo que se pretende empezar un poco antes con la camparia, se baja la intensidad
durante las primeras semanas de junio y luego se retoma con fuerza para recordar a los

consumidores.

Media flowchart

e Instagram Stories: Se haran 4 Instagram stories en las cuentas de los bloggeros seleccionados.

Un story 10 dias antes del festival y otro 4 dias antes del festival.

e Generacion de contenido en redes sociales. El departamento de Mercadeo de la CCDCR se
encarga de generar los contenidos para los restaurantes que participen. Asimismo, los bloggers

haran 3 posteos cada uno, 1 cada semana antes del festival.

e E-mail marketing. Se envia el correo de coordinacion de cita a los administradores y gerentes
de los restaurantes la ultima semana de abril. No tiene costo.

e Material en el punto de venta. En abril, se elaboraran rétulos nedn, al igual que las camisetas.

Racional de medios

Instagram stories
Se decide utilizar este con el fin de poder destacar entre el publico meta que va a llegar al
evento de relaciones publicas. Las historias de Instagram pueden generar una gran cantidad de

compromiso y valor, ademas generan interaccién con el pablico meta.

Generacién de contenido en redes sociales

Se utilizaran las plataformas de Facebook e Instagram, pues se demostrd en la investigacion
que son las herramientas mas utilizadas por los consumidores y las que les generan mas confianza
a la hora de revisar el contenido de un restaurante. Se utilizaran por medio de objetivo de alcance,

para poder llegarle a la mayor cantidad de personas.
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E-mail marketing

Se utiliza con el fin de hacer llegar el mensaje directamente al potencial cliente, esto porque
el correo electronico es un canal de comunicacion perfecto para el intercambio de informacién

entre la empresa y el cliente.

Material en el punto de venta

Este tipo de material es de suma importancia, pues lo que se quiere llevar a cabo es realizar
una distincion de los restaurantes inclusivos pertenecientes a la CCDCR. Para esto, se utilizara
material pop que ayude a destacar facilmente y a que los clientes puedan determinar si el restaurante
apoya la inclusion; ademaés, para complementar la comunicacion que se lleva a acabo en redes

sociales.
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Ejecuciones

Email marketing

CAMARA
DE COMERCIO
DIVERSA

TENEMOS UN
ESPACIO PARA VOS

Somos respeto. Somos inclusion.

Costa Rica es un tesoro de biodiversidad reconocido en el mundo. Queremos incluir en
elio el reconocimiento a la diversidad humana.

Festival Gastronémico Vaivén.
Abriendo paso a la diversidad.

Afiliate hoy al Sello de Gestion Diverso, obtén un 5% de descuento en la afiliacion anual
Ademis, sé parte de nuestro Festival Gastrondmico Vaivén, un espacio donde fomentaremos la
inclusién LGTIBQ.

© 2019 CCOCR

000

Somos la Cimara de Comercio Diversa de Costa Rica. Entra
en contacto con nosotros/as para impulsar tu negocio.
Email: info@ccdcr.org

Teléfono: (506) 8829-7237

Ubicacidn: Costa Rica, San José.

Figura 27. Email Marketing. Fuente: Elaboracion propia.



Publicacion en Instagram

20:09 7 all ¥

@) Instagram 7
@ aguizotes
Barrio Escalante

4 ccder16
FESTIYAL GASTRONOMICO e
PALLLE
A
ABSOLUT. D¢
O QVY N
1.984 likes

aguizotes Ya abrimos las puertas oficialmente a la

inclusion y diversidad. Acompananos en el Festival

Gastronémico Vaivén este 19 al 21 de junio en Escalante
SEE TRANSLATION

A Q ® O 2

Figura 28. Publicacion en Instagram. Fuente: Elaboracion propia.
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Publicacion en Facebook

P Costa Rica Beer Factory
Today at 19:33 - @

Hemos abierto las puertas al amor y la inclusion. Seremos partes del
Festival Gastrondmico Vaivén del 19 al 21 de junio

#0Orgullosamentelnclusivos #CostaRicaDiversa
See translation

o CAMARA
DE COMERCIO
° DIVERSA

[fb Like C] Comment A Share
OO’ 3675

E Write something &) @)

Figura 29. Publicacién en Facebook. Fuente: Elaboracion propia.



Publicaciones de los bloggeros

Instagram

comiendonoschepe
Ba alante

o
QY

5.803 likes

comiendonoschepe En Escalante hay
todos, sin discriminacién. Por 2
organiza el Fe astronoémic

de junio para que vayas a disfru!
queras, solo amor y comida

#CostaRicaDiversa

@ asicomeale
Barr e

oQvY

3.498 likes

#CostaRicaDivers.

Instagram ® Vv

comiendonoschepe

@)
¥, 74
5.803 likes
asicomeale En este perfil no nos ponemos en varas y
estival Gastrondémico
s inclusivos para que cor
quien vos queras. Fecha: 19 a 21 de

#CostaRicaDiversa

Instagram ® v

asicomeale
Barrio Escalante

Qv

2.306 likes

#CostaRicaDiversa

L_J
Instagram ® v
Q comiendonoschepe
B

6.521 likes

asicomeale Record

este 19,20y 21 dej

muchos restaurantes participantes
apoya

#CostaRicaDiversa

Instagram

icomeale

)

N/
3.498 likes

asicomeale Este fin de semana e val Vaivén
en Escalante. Reunidos por la incl
gastronémico. |Nos vemos!

#CostaRica

Figura 31. Publicaciones blogger @asicomeale. Fuente: Elaboracion propia.

cial y deguste
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Material POP

FESTIVAL GHTRU”OM‘FU
V
@mzf'/es ?/ %{‘/’\

TR

s 4 ‘
alainclusion

y diversidad

ABSOLUT. @O

Figura 32. Camisetas para el festival. Fuente: Elaboracion propia.
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Material en el punto de venta

s e - = S ==

Figura 34. Punto de venta. Fuente: Elaboracion propia.
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Herramientas de la Comunicacién Integrada de Mercadeo

Promocion de ventas

Justificacion de la herramienta

Debido a la alta oferta de restaurantes en Barrio Escalante, enfocados en un target muy
similar, los administradores buscan diferentes propuestas de valor para sus clientes. Se encontro
que los consumidores tienden a optar por un lugar que sea inclusivo y fomente un ambiente de
respeto, por lo que se pretende ofrecerles el respaldo oficial de la CCDCR, a través de la afiliacion

al Sello de Gestion de la Diversidad, por medio de esta herramienta.

Obijetivo a lograr
Aumentar las afiliaciones de restaurantes en Barrio Escalante a la CCDCR en el segundo

semestre del 2020.

Estrategia

Descuento del 5% en la afiliacion para restaurantes no afiliados

Técticas

Se enviaran correos electronicos dirigidos a los administradores, invitdndolos a formar
parte de la CCDCR mediante la coordinacion de una cita, ya sea en las oficinas de la Camara o
bien, en el restaurante. Una vez discutidos los beneficios, responsabilidades, compromisos y demas

de la Camara con los negocios, se les ofrece el 5% de descuento en la afiliacion.

Restaurante no afiliado

e Comunicacion gratis en redes sociales.

e Pagan un 10% de la afiliacion correspondiente por adelantado y obtienen promocion en el
lugar de ventas.

e Minimo de compra de botellas Absolut con un descuento del 8%.

e Capacitacion en sus mixologos en 3 recetas con Absolut.
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Se quiere lograr que los consumidores relacionen cuales restaurantes estan realizando algo
mas que generar contenido gay-friendly en redes sociales para fomentar la inclusion social en sus

ambientes.

Presupuesto

Al ser un envio de HTML no requiere una inversion econémica.
Relaciones publicas

Justificacién de la herramienta

Se decide hacer uso de las relaciones publicas con el fin de fortalecer los vinculos con los
distintos publicos tanto LGTBIQ+ como no pertenecientes, para informarlos y persuadirlos y lograr
una fidelidad con los restaurantes, asi como mantenerlos en el top of mind, pues se demostr6 que
influyen de manera positiva en la decision de compra.

Obijetivo a lograr

Asociar a las marcas de restaurantes y la CCDCR con la causa de la inclusion social

LGTBIQ+, fomentando ambientes libres abiertos a la igualdad y libres de discriminacion.

Estrategia

Se realizara un Festival Gastrondmico de 3 dias, en el mes de junio, conocido también como
el Mes de la Diversidad y/o el Mes del Orgullo Gay, con los restaurantes afiliados a la CCDCR.
Esto con el fin de que los consumidores tengan un respaldo oficial de los lugares gay-friendly. Se
pondran materiales POP en el punto de venta que identifiquen al restaurante como inclusivo,
ademas de que toda la comunicacion se realizard a través de las redes sociales, tanto de los

restaurantes participantes como de la CCDCR.
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Tacticas

Para este festival llamado Vaivén, la CCDCR brindara todo el apoyo comunicacional,
basado en el pink marketing, para dar a conocer el evento que se llevara a cabo. En este festival

gastronomico se va a promover el disfrute gastronémico y la inclusion social.

CCDCR brindara apoyo a los restaurantes afiliados y no afiliados por medio de estrategias
digitales con influencers y bloggers con mas de 30.000 seguidores en Instagram. Ademas, se les
brindara apoyo a nivel creativo para esta campafia por medio de fotografia de food styling y

contenido para que sea compartido en sus redes sociales, tanto Facebook como Instagram.

La CCDR generara el concepto creativo y comunicacion referente y se compromete a darle
presencia de marca a Absolut VVodka, tanto a nivel digital como en el punto de venta. Se va a
negociar un descuento al por mayor de un 15% para los restaurantes afiliados y un 8% a los
restaurantes no afiliados por en la compra de producto. Ademas, se pretende tener botellas de la
diversidad Absolut Vodka en la entrada de cada restaurante participante y, por otro lado, se le
solicitard a esta marca la capacitacion de un mixélogo de cada restaurante, con el fin de tener 3

bebidas exclusivas a lo largo del festival.

Restaurante afiliado a la CCDCR

e Tienen que tener un minimo de compra de botellas Absolut VVodka con un descuento del
10% y se les brindara capacitacion gratuita a sus mixélogos con 3 recetas con Absolut
edicién Orgullo.

e Se les proporcionard comunicacion en redes sociales y material promocional en el punto de
venta.

e Implementacidn del concepto creativo en su local.

Camara de Comercio Diverso de Costa Rica
e Brinda el concepto creativo.

e Organizacién del evento.
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e Generacion de contenido en redes sociales.

e Alianza con influencers y bloggers en el &rea de comida el posicionamiento del evento.

Absolut Vodka
e Descuento del 10% para los restaurantes afiliados en la compra de productos.
e Capacitacion en 3 recetas con Absolut Vodka, exclusivos para el festival.
e Brindar material pop y stand con botella de la diversidad para exhibicion en la entrada de

cada restaurante.

El festival se realizara el 19 de junio a las 6 p.m. y 20 y 21 de junio del 2020 a partir de medio

dia en todos los restaurantes participantes.

Presupuesto

$500 @AsiComeAle: 5 acciones distribuidos en 3 publicaciones y 2 historias en Instagram.

$500 @ComiéndonosChepe: 5 acciones distribuidos en 3 publicaciones y 2 historias en Instagram.
$300 Pauta en Facebook

$800 Pauta en Instagram

$1 500 Material POP: delantales y letreros nedn

Presupuesto total
$3 600 en total, Absolut VVodka patrocinara el 50%.
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APENDICES

Apéndice 1

Entrevista para consumidores de restaurantes (Muestra A)
Datos generales

Fecha: Hora:

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador: Andrés Fonseca Duarte

Entrevistado(a) (nombre, edad, género):

Introduccion
Esta entrevista tiene un propdsito universitario meramente y se busca conocer sobre la influencia

del Pink Marketing en la decisién de compra.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizaran los resultados solamente para fines

educativos. (De ser necesario: es breve y no durard mas de 7 minutos.)

Unidad de analisis 1: Proceso de compra.

1. ;Como realiza la busqueda de informacién para decidir cuél restaurante elegir?

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre otros.)
3. ¢Cuéles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Unidad de andlisis 2: Estrategias digitales.

. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

. ¢Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
. ¢Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

o ~N o o N

. ¢Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.

9. ¢Conoce lo que es un restaurante inclusivo o gay-friendly?
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10. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

11. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de comunicacién
digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

12. Si ve una publicacién en redes sociales o sitio web referente o simpatizante a la comunidad

LGTIBQ+, ;afectaria su decision de elegir un restaurante?
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Apéndice 2

Entrevista para propietarios/administradores de restaurantes (Muestra B)
Datos generales

Fecha: Hora:

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistado(a) (nombre, edad, género):

Introduccion
Esta entrevista tiene un proposito universitario meramente y se busca conocer sobre la influencia

del Pink Marketing en la decision de compra.

Caracteristicas de la entrevista
Esta entrevista es totalmente confidencial y se utilizardn los resultados solamente para fines

educativos. (De ser necesario: es breve y no durara mas de 7 minutos.)

Unidad de analisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ;cémo considera que es el proceso de compra
para que elija este restaurante?

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢(Cudles estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

4. ;Cual es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ;Por qué motivo?

5. ¢Como considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢Es personalizada, qué tipo de
contenido genera, cuél es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

Unidad de andlisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ;Qué factores determinan
esta decision?

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cuél es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+? ¢Cree

que afecte la decision de compra de un cliente?
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8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ;qué sabe al respecto?

9. ¢(Cdémo considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?

Apéndice 3

Entrevistado: Fabricio Rivera

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

En este caso, yo lo que suelo hacer antes de ir a conocer un lugar gastronémico es revisar su cuenta
de Instagram para saber que tipo de platillos realizan y los horarios de atencion que ofrecen ya que
mi horario de trabajo es muy peculiar. Usualmente pido mis comidas a través de Uber Eats y Hugo

por lo que es importante que cuenten con Servicio express.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Tomo en cuenta el horario y los platillos y tipo de comida que venden.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Redes sociales y la pagina web por si las redes no estan actualizadas. Ademas de las aplicaciones

de comida express.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Como te dije, Instagram es mi opcidén nimero uno.

5. {Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?:s:

[l

Las fotos de los platillos que hacen para antojarme atin mas.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El horario porque como te dije es un poco complicado mi trabajo y el menu también.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Influye bastante si la pagina web esta con el contenido actualizado y facil de entender y lo puede

acceder desde mi celular.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Si afecta mi decision porque es donde me fijo méas y las redes sociales las tengo a mano y es rapido
de buscar entonces si no veo el horario en Instagram o Facebook, de una vez paso a otro restaurante

y asi voy.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Pues es bueno, no siento que deberian categorizarse como inclusivos o gay-friendly porque puede

generar mas segmentacion sin embargo, que bueno que hayan lugares asi para la comunidad gay.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visito utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, no lo determina, lo determina mas el horario y el tipo de comida. Al fin y al cabo voy a

satisfacer mis gustos y antojos con mi horario complicado de trabajo.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decisidn de elegir
un restaurante?
No la afecta negativamente ni positivamente, la verdad me da igual si usan este tipo de

publicaciones ya que no es lo que busco como he mencionado anteriormente.
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Apéndice 4

Entrevistado: Meilyn Cerdas

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Antes de ir a un nuevo restaurante, me gusta leer acerca de las experiencias que tuvieron otros
clientes en el lugar y me parece clave que tengan el menu en sus redes sociales para saber que

opciones puedo ordenar de antemano.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Las opiniones que tienen los demas las tomo muy en cuenta, sus experiencias con la comida, todo

lo que me tengan que recomendar o no del restaurante es lo que considero.

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Bueno, las opiniones que tengan los demas ya sea de amigos 0 gente cercana o los comentarios en

redes sociales.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
Maés que todo las redes sociales porque como baso mi decision en las opiniones y asi, ahi suelo

encontrar mas de eso.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Como mencioné, me fijo en los reviews si es que tienen y opiniones al respecto.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Igual al anterior, las opiniones, comentarios ya sea del lugar, la atencion, el mend, los precios, la

calidad, la limpieza, etc.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Influye demasiado, los comentarios de las otras personas sobre la experiencia en general que
tuvieron es determinante ya que uno se evita de malas situaciones que ya hayan pasado otras

personas.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Diria que exactamente igual que en las paginas web, las opiniones lo son todo para mi.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Con todo esto del matrimonio igualitario este afio siento que es bueno que ya haya restaurantes que
fomenten esta inclusion, no tanto para las personas de la comunidad gay sino para que la
heteronormatividad se vea cada vez menos y la inclusién se vea algo mas normal y poder asi obviar

que un lugar sea inclusivo o no.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?
Determinante como tal diria que no pero si consideraria mas a un lugar que sea inclusivo en su
comunicacion sobre otro, dejaria mucho qué decir de un lugar que no respete los gustos de los

demaés verdad.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decisidn de elegir
un restaurante?

Si la afectaria pero si estd basada como en las experiencias que han tenido esta comunidad y el
trato que han recibido, a ver, de nuevo, mis decisiones y elecciones las baso en experiencias de las

otras personas entonces si es algo que considere.
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Apéndice 5

Entrevistado: Marcela Chinchilla

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cuél restaurante elegir?

Para seleccionar un restaurante me parece de suma importancia saber tres cosas: su ubicacion,
horario y precios. De esa manera puedo saber que opcidn me conviene mas y con que amigos puedo

frecuentar el local.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Igual, la ubicacion, que sea un lugar donde podamos asistir con los que se esta coordinando.
También el horario porque, cuando todos trabajan y otros trabajan y estudian, es un poco mas
complicado organizarse entonces un restaurante que cierre tarde es mejor y por supuesto los
precios, porque a como esta la situacion econdémica hay que comer rico pero a buen precio. En
general, es un conjunto de elementos que uno debe considerar, ya tenés el lugar al que querés ir
que es Barrio Escalante porque tenés bastantes opciones y es un punto bastante cercano. Luego uno

analiza el menu y los precios para que haya coherencia, y por supuesto la calidad de la comida.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Ya sea que busque en Google restaurantes cercanos a donde estoy si es algo mas del momento o
bien las redes sociales. De igual manera, si busco en Google siempre termino revisando un poco el

Facebook o Instagram para ver que tal.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Podria decirse que las redes sociales y la pagina web.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
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La ubicacion exacta y que el lugar esté actualizado porque me ha pasado que hay lugares que dicen
una cosa en Google y en las redes sociales otra. También busco si esta el mena disponible ojala

con los precios.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

De nuevo, la ubicacion exacta y el menu.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
No mucho porque como solo me fijo en la ubicacion no es como que no vaya a elegirlo porque no
tiene ubicacion, para eso estan las redes sociales y los nimeros de teléfono.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Igual, no mucho por lo mismo que mencioné anteriormente. Lo que si influiria en eso es si estan

en Waze o no para poder llegar exactamente dones esta el lugar.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parece una iniciativa muy buena, he leido como que hay programas para que los lugares, no
solo restaurantes, sean mas inclusivos en general, tanto con los empleados como con los clientes.
Tratando de erradicar con la discriminacién de cualquier manera, esto es en definitiva un paso
gigante en el pais. Merece mucho més apoyo de quienes no son parte de la comunidad. Ha sido un
gran avance la inclusividad en espacios de disfrute gastrondmico, no solo en bares. Eso puede

sugerir un crecimiento eventual en espacios mas publicos.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Si, en lo personal, lamentablemente hay personas quienes sienten incomodidad por el Pink
Marketing por una poca apertura que hay ante la aceptacion del color por parte de un porcentaje

patriarcal del pablico.
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11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
Para nada. Por otro lado, dependiendo del ambiente, vestimenta etc seria muy bien hacer hincapié

si es un lugar no recomendado para menores.
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Apéndice 6

Entrevistado: Davo Abarca

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?
Personalmente, antes de visitar un lugar nuevo, prefiero enviarles un mensaje directo para
confirmar si tienen opciones de platillos gluten free, ya que solo puedo consumir ese tipo de

alimentos. Ademas, me parece importante saber su ubicacion y horario de atencion.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Mas que todo verdad busco que tengan un menu asi como gluten free sino me puede dar algo

(risas), entonces eso es importantisimo para mi Luego por supuesto donde se ubican.

3. ¢ Cuéles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Medios digitales para obtener una respuesta mas rapida e informacidén mas actualizada y a la mano.

Estrategias digitales.

4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Primeramente busco en Facebook e Instagram los restaurantes para ver si tienen un perfil y la
informacion completa que quiero encontrar como la ubicacion, referencias, reviews, precios y

demas.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Ninguno, no reviso las paginas web.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El menu y las opciones que me ofrecen. Y las fotitos de la comida.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Influye 100% porque dependo de un tipo de dieta completamente diferente y si no tienen esa opcion

pues queda descartado el restaurante completamente.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Estoy en total apoyo a los lugares gay-friendly, es momento de que estas personas tengan lugares

donde se puedan sentir seguros y sean quienes quieren ser sin ser juzgados.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, me gustaria ver mas de este tipo de contenidos, pero en mi experiencia personal influye mas el

tipo de comida que sirvan.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, no afectaria ni positivamente ni negativamente.
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Apéndice 7

Entrevistado: Paola Jiménez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Cuando voy a comer a un restaurante lo mas importante para mi es ver fotos del mend para saber
que tipo de alimentos ofrecen y ademas me gusta saber el ambiente que puedo esperar al llegar al

mismo. Por esto mismo, es importante que los restaurantes tengan sus redes sociales actualizadas.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El ambiente que ofrecen, que sea un lugar tranquilo, que tenga espacios abiertos, que fomenten el

respeto, que sean pet-friendly, los precios claro y el tipo de alimentos que me ofrecen.

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
En primer lugar, seria sus perfiles en redes sociales, Uber Eats y ese tipo de aplicaciones y por

ultimo péaginas web.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram, Facebook, Uber Eats, pagina web.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Informacion de contacto y fotos del lugar si es que tienen.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Las fotos del lugar igual y la de los platos, la comida.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No tanto realmente, la pagina web es como la Gltima opcion que reviso.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Acé si influye mucho porque veo las fotos del mend y lo que ofrecen. Si no tienen perfiles en redes

sociales me dejaria mucho que desear la verdad.

Restaurante inclusivo.

9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me encantan, todo lo que sea friendly (risas). Yo lo comparo con mi perro, no me gustaria que me
echen de algun lugar por estar con Tommy mi perrito entonces es lo mismo con las parejas

homosexuales.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Si, me gusta apoyar a lacomunidad gay entonces si determina que pueda volver e inclusive elegirlo.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si claro.
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Apéndice 8

Entrevistado: Vanessa Céseres

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Me gusta revisar el Facebook de los restaurantes a los que planeo asistir para saber que
promociones tienen y ademas de su horario de atencion. Ademas, me gusta confirmar si cuentan

con servicios de Glovo y Uber Eats para mayor comodidad.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El horario de cierre, suelo usar mucho las aplicaciones de servicio exprés entonces me gusta saber
a qué hora cierran. También la cercania por lo mismo de las aplicaciones y el menu que ofrecen

porque depende de lo que quiera en el momento.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
El Facebook y Uber Eats.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook y Uber Eats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

No suelo revisar la pagina web, todo lo reviso desde las aplicaciones.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El mend, los precios, qué tanto va a durar en llegar la comida y creo que eso seria.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A
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8. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Bastante, ya que ahi veo las fotos del ment o mas bien de la comida en si.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me da igual pero que bueno que existan estos lugares.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, no, realmente esto no determinaria que vuelva o no. Determina mas la calidad de la comida.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No, no la afecta. Como mencioné, prefiero decidirme por un lugar con buena comida que por estas

publicaciones.
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Apéndice 9

Entrevistado: Ivy Ellis

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Primero tengo que tener antojo de algo (risas) y luego ya sea que esté hablando con mi compariera

de cuarto o algiin amigo que me de recomendaciones y luego busco en mi teléfono.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Cuando tengo que tomar la decision de cual restaurante es mi elegido, necesito saber su horario,

ubicacion y ademas si es pet friendly ya que estoy siempre con mi cachorrita.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Mas que todo las redes sociales y recomendaciones.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
Instagram diria que es mi opcién nimero uno o Facebook, ahi dependiendo del contenido que tenga

cada uno.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Muy poco, seria revisar la pagina web para ver el mend si no lo encontrase en Instagram o

Facebook.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Ver si es pet-friendly, comentarios en las fotos de la comida y el lugar, si es que tienen fotos del
lugar. Ademas de que me fijo en el horario, mas si es lunes o un dia entre semana que es como

cuando mas temprano abren y mas tarde cierran.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No mucho, a no ser que solo tengan pagina web, pero desconfiaria un poco.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Influye mucho ya que ahi tengo opcion de ver el lugar y la comida o lo que pongan de contenido,
si no tiene buen contenido o el contenido es poco significativo, definitivamente no es un lugar al

que vaya a ir a no ser que tenga muy buenas recomendaciones de alguien de confianza.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Muy bien, excelente, deberian existir mas lugares asi porque tengo muchos amigos gays y amigas

lesbianas con los que salgo entonces me gusta que ellos también se sientan comodas.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?
Definitivamente si, por lo mismo que me relaciono bastante con personas pertenecientes a la
comunidad LGTBI.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si, por supuesto. Es lindo ver que los restaurantes usen este tipo de contenido positivamente.
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Apéndice 10

Entrevistado: Valentin Segura

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Me baso en los antojos que tenga para escoger mis restaurantes favoritos, ademas mis amigos me

hacen recomendaciones de chifrijo y las mejores promociones en Uber Eats.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

La ubicacion del restaurante, las promociones, el menay los precios.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Las redes sociales y UberEats porque ahi veo todo lo que mencioné, mena, precios, etc.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Las redes sociales y UberEats, especialmente Instagram y Facebook.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Visito la pagina web casi nunca la verdad.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Las promociones que tienen y los precios, asi como las fotos de la comida.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Un 50/50 porque ahi veo los precios pero también tomo en cuenta lo que mis amigos me

recomiendan.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Es un gran avance, siento que no se van a necesitar autodenominar inclusivos por lo del matrimonio

igualitario y todo lo que se esté persiguiendo actualmente en el pais sobre la igualdad y equidad.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No realmente ya que me importan mas las promociones como estrategias digitales que el Pink

Marketing.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No.
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Apéndice 11

Entrevistado: Maria José Umaria

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cudl restaurante elegir?

Bueno yo me fijo mucho en las redes sociales para comparar entre los restaurantes que voy viendo.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Para mi lo importante son las promociones que veo en Instagram para escoger 1o mas rico y barato
(risas), también que tengan Glovo y Uber Eats para comparar los precios en el lugar con los de las

aplicaciones.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Bueno, como te he mencionado, serian las aplicaciones de servicio exprés y las redes sociales.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
Instagram sobre todo porque tienen el contenido méas en tiempo real y Glovo o UberEats para tener

una idea del rango de precios en cada opcion del mend.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
No suelo visitar la pagina web porque todo lo reviso desde el celular y me es un poco méas

complicado ver las paginas desde ahi.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Ah ves, suelo observar los precios y las promociones, los happy hour o 2x1 en bebidas, comidas,
combos y asi. Ademas, aveces tienen como eventos especiales y promociones relacionadas a esos

eventos.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Bastante porque si veo un restaurante que tiene alguna promocion bastante destacable es casi de

fijo que lo voy a elegir.

Restaurante inclusivo.

9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Que son restaurantes de mente abierta que se enfocan mas en el cliente en si y no en los gustos.
Siento que es una forma de fomentar el respeto en nuestra sociedad y a que nos tratemos todos por
igual. Si nos ponemos a analizar, al final lo que al restaurante le deberia importar es tener clientes

Y que estos den buenas recomendaciones del mismo y por supuesto que vuelvan al lugar.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No lo habia pensando hasta la pregunta anterior, entonces diria que si porque es un lugar que, hasta
yO misma como mujer, me voy a sentir tranquila y sé que voy a tener un buen trato por parte del

restaurante.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si, definitivamente seria un restaurante que tomaria en cuenta a la hora de elegir.
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Apéndice 12

Entrevistado: Cristina Méndez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Yo voy a los restaurantes que me recomiendan mis amigos “fancy” (risas). No suele ser porque me
antoje de algo, sino mas bien porque me incitan a ir. Claro, no voy sin antes haberle echado un ojo
al Facebook o Instagram, el lugar a ver donde estan ubicados y si de verdad tienen lo que me

contaron.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Como te dije, mis amigos me recomiendan lugares a los cuales podria ir que son muy buenos y
cdémodos, ademés de que me fijo mucho en los precios. El tipo de comida no me importa tanto

porque me gusta probar cosas nuevas.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Me fijo en el perfil de Facebook y reviso el Instagram también.

Estrategias digitales.

4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

En definitiva, Facebook e Instagram, siento que son como las mas faciles de accesar y obtener casi
toda la informacién y los detalles del restaurante. Ademas, en su mayoria, tienen por ahi cerca el

sitio web por si uno necesitara algo mas.
5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Casi no veo los sitios web pero observo como fotos del restaurante si tienen e informacién como

extra como el menu si lo tienen disponible o actividades que hagan.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
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Siempre veo Facebook o Instagram para revisar la imagen que el lugar proyecta, el tipo de personas
que van al lugar, el horario para confirmar si estan abiertos porque luego uno llega y tiene que
cambiar todos los planes. También me fijo en las fotos del mend y la comida generalmente, muy
por encima para saber maso menos que platillos tienen. Los comentarios para hacer referencia a
los precios y calidad del lugar, para tener como esa idea o balance de que estoy pagando por lo que
como. Ademas, otras cosas como el horario de atencion, opiniones sobre el trato en el lugar,
también suelo leer como las experiencias de clientes anteriores. Ah, y aveces tiran como

promociones y eventos especiales, en eso me fijo también.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No influye del todo, ni para bien ni para mal.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Pues si un restaurante no tiene redes sociales es preocupante, no me imagino como un
establecimiento pueda manejarse sin minimo un perfil en Facebook. Entonces puedo afirmar que

si influye al elegir el restaurante, juega un papel muy importante, si.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Lo considero como un plus a todo lo que el restaurante puede ofrecer, claro esta que uno va a un
restaurante casi por la comida, pero también esta el otro lado de la moneda, la experiencia en
general. La comida podra estar muy rica y todo, pero si el ambiente es feo, hay gente alrededor
quejandose y asi, como que uno se quitaria y lo pensaria dos veces verdad. Entonces es un valor

agregado al restaurante.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?
Determinante per se no lo consideraria verdad, si me parece, como te dije, un plus que le da al
restaurante, algo mas que puedan ofrecer sobre los demas restaurantes. Definitivamente llamaria

mi atencidn de forma positiva.
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11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No la afectaria pero es lindo ver que se fomenten los valores de igualdad en la publicidad de los

restaurantes.
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Apéndice 13

Entrevistado: Vinicio GoOmez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Bueno, yo busco la informacién en gente que conozco y le tengo confianza para que me
recomienden cuando estoy decidido a comer algo en especifico, luego leo acerca del lugar, me

parece interesante conocer como surgid y asi.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

La verdad yo solo tomo en cuenta que el lugar tenga buena luz para las fotos (risas), mentira, me
gusta saber que tengan Uber Eats y claro no pueden faltar las buenas recomendaciones y tambiéen

los buenos precios, también que sean buenos en el tipo de comida que sirven.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Mas que todo recomendaciones de mis amigos o en los mismos perfiles de Facebook, lo que la

gente dice es muy importante.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
Como te dije, mis amigos o gente allegada que me hable bien del lugar o de un platillo en especifico,

pero sobre todo las redes sociales.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Como me gusta saber un poco el detrds del restaurante, me gusta ver si tienen como una resefia
historica 0 como nacieron verdad, mas que ahora hay muchos restaurantes como exaticos (risas)

pero es interesante saber mas alla de lo que ofrecen.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
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Observo los comentarios y resefias de las personas, asi como fotos de la comida que tienen, una
buena fotografia, aunque sea comida falsa ayuda a que uno se decida (risas). También me fijo si

tienen un menu en linea como para ir con una idea de lo que puedo pedir.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No mucho porgue leo mas que todo la historia.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Bastante porque como leo los comentarios, las fotos, el lugar, el mend, en fin, suelo buscar todo lo

que necesito saber en Facebook o Instagram entonces si influye bastante.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parecen que todos deberian ser asi, como persona gay que soy, uno se siente mil veces mas
cémodo porgue sabe que no va a haber un trato diferente hacia mi persona y si, es un avance a la

inclusion social en Costa Rica que lamentablemente estamos muy atras en ese tema.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Claro, por supuesto. No era algo que consideraba, pero creo que en mi subconsciente ya estaba ese
chip que de una vez descartaba los lugares que uno ve que son como mas heteronormados. Ademas,
uno lee aveces comentarios donde hay que ha tenido malas experiencias por estar con su pareja de

la mano o darse un beso, entonces si es un factor que determinaria para volver a un lugar.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si, si y si. Porque sé que si voy me voy a sentir mas comodo.
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Apéndice 14

Entrevistado: Daniel Gonzalez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Por fotos y tipo de comida, si me antojo de comer pizza por ejemplo, busco restaurantes italianos

o similar y empiezo a ver perfiles en Facebook, calificaciones, rango de precios, etc.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El menu porque suelo ser muy especifico cuando voy a comer a algun restaurante y que tenga

buenas calificaciones y relacion calidad-precio.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Yo suelo buscar el Instagram del restaurante para ver fotos del lugar y la comida y me fijo si tienen
linkeado el sitio web para poder ver el mend, reviews, etc. Si no tienen el sitio web, lo busco en

Google directamente.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook mas que todo.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Las redes sociales, en especifico, si tiene perfil de Facebook al que pueda dirigirme.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

La calificacion del restaurante, el icono de precios para darme una idea de qué tan caro o barato es.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No mucho porqgue uso la pagina web de referencia para ir al Facebook.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Influye bastante la verdad, ahi decido si ir o no.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Siento que es algo bueno para la comunidad gay pero no me molesta si voy a uno o no.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, considero otros factores mas determinantes que este. Como por ejemplo, el precio y la calidad

de la comida.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, no la afectaria.
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Apéndice 15

Entrevistado: Kimberly Villa

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Busco en Instagram y Hugo para ver precios y el mend.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Me gustan los restaurantes que tengan un lugar bonito para tomar fotos y claro las mejores pastas
del pais (risas), si tienen Hugo e Instagram es un plus completamente porque es mas facil conocer

y ver qué dicen sobre el lugar y la comida.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Hugo e Instagram son los medios que mas utilizo.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Como te mencioné, serian Instagram principalmente y Hugo y en su defecto, a veces UberEats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
No visito las paginas web honestamente porque no siento que estén actualizadas tal vez, ya me ha
pasado que Ilamo al nimero de que vienen en la pagina web y no contesta nadie 0 ya no es ese

ndmero.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Que el lugar sea bonito, se vea limpio, calmado y como acogedor. También veo las fotos del menu
y los platos, ojala y estén actualizados. Todo entra por la vista como dicen. Ah, y ademas me fijo

mucho en las fotos del lugar y que sea lindo y agradable.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Hoy en dia, todas las personas tenemos acceso al internet casi 24 horas 7 dias a la semana, por
tanto, requerimos de informacion actualizada constantemente. Esto pasa también cuando uno busca
restaurantes, en este caso, que uno se mete a las redes sociales a revisar la informacion y verificar
la calidad del restaurante en cuanto a que estén con posteos al dia, platillos actualizados, fotos
actuales del lugar, en general, como cuando uno va a reservar un hotel, que quiere tener la mejor

experiencia posible y las redes sociales tienen un gran papel ahi.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Es un avance para Costa Rica y siento que no deberian catalogarse asi porque al fin todos somos

clientes.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, no lo considero determinante.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, no la afecta. Apoyo totalmente la idea que hagan este tipo de publicaciones pero como un
complemento a su estrategia y publicidad, pero no siento que sea algo que determine ah si voy a

elegir este restaurante porque hizo publicaciones de este tipo.
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Apéndice 16

Entrevistado: Sebastian Jiménez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Cuando voy a un restaurante, me gusta ver los precios del men(y ademas saber que es gay-friendly,

ya que mis amigos y yo podemos sentirnos comodos y apoyados.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Bueno, que sea gay-friendly para no sentirnos discriminados o incomodos, precios coOmodos

también y el tipo de comida que se nos antoja en el momento.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Reviso mucho lo que seria Instagram y a veces Facebook.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram como te dije.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Le doy méas importancia a las redes sociales que la pagina web entonces diria que no influye tanto
en mi decision final. Al fin y al cabo, he visto que las paginas web suelen no tener la informacion

mas actualizada en horarios, niumeros de teléfono, etc. Me guio mas por las redes sociales.
6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Que la comida se vea rica y sean buenas fotos, eso me hace pensar que se enfocan en ofrecer lo

mejor y también que sea un restaurante inclusivo para poder ir con mis amigos en paz.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
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N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del
restaurante?

Demasiado demasiado, es lo que me ayuda a decidir siempre.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son lo mejor para mi, todos deberian trabajar en la inclusion, no solo de sus clientes sino de sus
empleados también. Deberian formarlos en este tipo de temas para saber como afrontar
situaciones tan dificiles que se puedan presentar ya que son los que tienen contacto con los

clientes. Un si a los restaurantes asi.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Por supuesto, me voy a sentir muy muy cémodo yendo a un restaurante que use eso en la

comunicacion.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si, totalmente.
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Apéndice 17

Entrevistado: Elvira Retana.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Me gusta ir con mis amigos a lugares nuevos que aparecen en Instagram y que estén cerca de
nuestro trabajo, ojala de buen precio y un menu variado. También busco en Facebook en ciertas

ocasiones.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El mend es muy importante y que sean innovadores, también que tengan precios accesibles.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Instagram totalmente, no suelo invertir mucho tiempo indagando sobre el restaurante.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

No las visito, me da pereza.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El mend, el precio y la ubicacién exacta del lugar.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Masomenos, si tiene un buen precio y la comida se ve bien es lo Unico que necesito saber.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Muy bien por la comunidad LGTB, no me molestan en lo absoluto. Yo voy al restaurante por la
comida mas que todo. Ademas, el hecho de contar con restaurantes inclusivos y gay-friendly son
excelente iniciativa y avance hacia la inclusion e igualdad en una sociedad costarricense marcada
por el patriarcado y homofobia y asi poco a poco vamos avanzando hacia un pais mas desarrollado
donde se ve enfoque en lo que realmente las personas y no sus gustos, preferencias, orientacion,

género, etc.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

En definitiva, lo es y hasta lo recomendaria a familiares y amigos, talvez no determine mi decisién
completamente, pero si tengo muchos amigos y amigas de la comunidad entonces de fijo se los

recomendaria.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No la afecta.
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Apéndice 18

Entrevistado: Fabricio Vargas

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Para mi lo méas importante es el mena y promociones de los lugares que quiero visitar. Entonces
todo empieza con un antojo por ahi, indago en las paginas web, redes sociales y veo que me llama

la atencion.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El mend y las promociones asi como un ambiente tranquilo.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Las paginas web, el internet y las redes sociales.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Paginas web y redes sociales.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El menu si lo tienen, las fotos del lugar, la ubicacion exacta, fotos de la comiday asi.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Comentarios, me gusta leerlos para tener una segunda opinion digamos y también las fotos de la

comida y el lugar.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Masomenos, si tiene buen precio, se ve tranquilo, buena comida todo bien.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Igual al anterior, si veo que va a cumplir mis expectativas pues me decido por ese restaurante.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Siento que son innovadores, son como los que mas abiertos al publico son y tienen un mejor trato

porque dan a entender que estan mejor preparados en atencion al cliente.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No determina mi decision a volver al lugar, volveria si cumplié con mis expectativas de precio y
calidad y un ambiente tranquilo. Aunque si es bonito que usen este tipo de estrategias para crear

conciencia.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, no la afectaria en lo absoluto.
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Apéndice 19

Entrevistado: Walter Meneses

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Di no sé, a lo que caiga (risas). Soy una persona muy llevadera entonces soy mas de decidir en el

momento.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Como soy mas impulsivo y de paso, mientras el lugar se vea bien, no haya mucha gente y asi. Ojala

y tenga el menu afuera o en la entrada mas bien para verlo y decidir si es algo por lo que pagaria.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Creo que tendria que decir cercania, me fijo en mapas si hay algun restaurante cerca de donde estoy

en el momento que me antojo o decido comer.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Que dificil, pero diria que Google Maps para ubicar algin restaurante cerca.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

No suelo observar el contenido de las paginas web porque mi decisién es mas momentanea.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

De vez en cuando me fijo a ver si hay alguna promocidon antes de ingresar al restaurante.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
En un 50% porque si tienen promociones pues casi me iria por esa opcion pero si no tienen y el

restaurante se ve bien, no hay problema.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son arriesgados ya que siento que el pais no estd tan acostumbrado a que lugares sean asi de
abiertos, sin embargo, es bueno que ya se estén dando estas oportunidades. Ayudaria mucho al

desarrollo social y tolerancia del pais.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No lo considero determinante porque me inclino mas por lo que quiero en el momento.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Para nada por lo mismo que dije anteriormente.
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Apéndice 20

Entrevistado: Emil Campos

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Yo voy a lo barato, pero de calidad (risas). Ojala cerquita de la casa y que el Instagram tenga fotos

de los platillos.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

La ubicacion y claro que los precios (risas), compras inteligentes.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Redes sociales, en definitiva.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Diria que Instagram y Glovo.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

La verdad no suelo visitar paginas web.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El horario de atencion y que tenga servicio exprés.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Muchisimo ya que dependiendo de lo que vea ahi escojo lo mejor para la ocasion.
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Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

No les he puesto atencion para serte honesto.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

En mi caso personal no tendria relevancia.
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Apéndice 21

Entrevistado: Paola Duarte

Proceso de compra.

1.¢Como realiza la busqueda de informacion para decidir cuél restaurante elegir?

Yo me atengo mucho a las aplicaciones de Uber Eats y Glovo la verdad (risa). No ve que ahi sale

absolutamente todo, menu, horario, precios. Y de paso salen los lugares que estan.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

En este caso lo mas importante son los precios y que estén cerquita de la casa para no gastar tanto

en servicio expres.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
La verdad como te dije yo mas que todo uso las apps de comida y también IG para ver como se

ven los platillos.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Seria Instagram como te mencione.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Yo suelo ver el menu y las fotos de la comida para confirmar que concuerden.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Yo la verdad veo las fotos del menu y el horario para saber que tan tarde puedo pedir comida a la

casita.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Yo creo que me ayuda a darme una idea de lo que puedo esperar del servicio que me van a brindar,

pero tampoco es vital.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Restaurante inclusivo.
Bastante, ya que si es el Instagram oficial del restaurante ahi puedo confirmar que tan rico sabra la

comida.

9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parecen restaurantes muy modernos e inclusivos para la sociedad actual.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

La verdad no creo que en mi caso sea algo sumamente importante, porque al fin y al cabo si la

comida es buena volveré. (risas)

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

En mi caso no, pero seria bonito saber que en mi restaurante favorito se incluye a todas las personas.
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Apéndice 22

Entrevistado: Rebeca Berrocal

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Mis decisiones estan basadas basicamente en referencias de otras personas, ya sea de mis amigos
que siempre pasan metidos todos los fines de semana comiendo afuera, quien pudiera ah. Y si me

quedan dudas los busco en Facebook y veo los comentarios de la gente.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

En este caso yo tomo en cuenta los platillos , horarios y precios para ver donde voy y me sale mas

comodo.

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Como te dije antes seria a través de mis amigos de confianza y Facebook.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook seria mi medio favorito para buscar informacion.
5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Yo busco las fotos de mis antojos para ver que tal se ven y pues algunos reviews no estarian de

mas a ver si vale la pena pagar.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Serian las fotos del menu del lugar.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
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La verdad para mi es bastante importante lo que leo, pero siempre me guio por la experiencia de
conocidos.
8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Para mi es importante que las redes sociales del lugar estén actualizadas entonces diria que bastante.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Ya que mis amigos son de mente abierta, me parece bonito que los restaurantes sean incluyentes

para que todos se sientan comodos.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No seria un factor completamente decisivo, pero si me alegraria saber que puedo ir con cualquier

persona y que estén a salvo.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?
Creo que ese factor me haria ver el lugar de una manera mas positiva pero no necesariamente seria

algo crucial para ir.
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Apéndice 23

Entrevistado: Francis Zamora.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Cuando me antojo de algo en especifico es cuando busco referencias, ya sea que le pregunte a mis
amigos que puede ya conozcan algin lugar que me recomienden o busco en redes sociales 0 Uber
Eats.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Creo que en mi caso serian las recomendaciones, precios y platillos definitivamente.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Yo diria que las apps de comida son importantes para elegir lo que quiero comer.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Digital seria Instagram definitivamente.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Suelo ver el menu del lugar y ademas la ubicacion para que este cerca del trabajo.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
Como te dije antes seria el menu y si el restaurante se encuentra en varios lugares para ver cual es

el mas cercano.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Bastante, diria que el 70 %.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Fuerte impacto, ya que dependiendo de lo que vea son mis expectativas.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Creo que son algo que impacta positivamente a la sociedad y es una practica que deberia darse de

mayor forma.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Para mi no (risas), pero si me hace respetar mas a los duefios del lugar.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, pero me sentiria mas comoda de asistir a un lugar en donde se apoyan los derechos humanos.
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Apéndice 24

Entrevistado: Andrey Gomez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Vieras que (suspiro) nada como las recomendaciones, si.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Precios y recomendaciones de compitas (risas).

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Yo digo que Google y también Instagram.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Redes sociales, como los que te dije antes.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

La comida que es lo vital para mi, ojala haya buenas alitas (risas).

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El horario diria que es bastante importante por mi trabajo.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Diria que un 50 %.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Creo que bastante, pero para mi influye mas la opinion de conocidos.
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Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parecen que tienen un ambiente mas tranquilo y mas enfocados en la atencion al cliente.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No determinante, pero creo que es algo muy humano y moderno.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No
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Apéndice 25

Entrevistado: Diego Fernandez.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Apps como Globo me han ayudado ultimamente a ver referencias de mena y tipo de comida y los
precios porque ya ahi viene categorizado y es mas fécil filtrar. Mas si una esta antojada de algo en

especifico.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que en mi caso el mena y las promociones gque ofrecen. También la cercania ya que me

gusta comer en la casa en pijama (risas).

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Yo diria que apps.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram seria mi favorito en cuanto a redes sociales.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El mend a ver si puedo quitarme estos antojos de embarazo (risas).

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Ubicacion por el exprés.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Bastante ya que no suelo salir tan a menudo.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Un 100 %.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

La verdad me da igual, pero me parece una linda iniciativa.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

En mi caso personal no.
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Apéndice 26

Entrevistado: Yendry Chinchilla

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Creo que no tengo, soy como mas impulsiva (risas) y si veo un restaurante y tengo hambre o me

antojo, yo me meto y luego saco mis conclusiones (risas).

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Diria que la ubicacion y el tipo de comidas que venden.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
No suelo usar mucho las redes sociales entonces serian mas que todas recomendaciones. Estoy un

poco desactualizada con todo este tema de la tecnologia (risas).
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Si tuviera que escoger uno seria Facebook.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El menu seria lo mas importante.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Fotos del mend y la ubicacion.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

No mucho ya que no soy tan fan de la tecnologia.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Diria que muy poco por lo que te acabo de contar.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Me encanta su decoracién y vision inclusiva y de equidad, eso es lo que todos los locales deberian

perseguir actualmente.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Me parece un factor no determinante, pero me siento atraida a estos restaurantes sin darme cuenta.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No.
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Apéndice 27

Entrevistado: Marco Solano.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Me guio como por las historias de mis amigos y la gente en general, que suben fotos a Instagram y

si se ve rico lo considero para visitar luego, tengo como un bucket list.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que el tipo de platillos, algunos se ven deliciosos, que hambre me dio ya (risas)

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Yo creo gque mas que todo serian las redes sociales.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Fotos del lugar, me gusta ir a conocer restaurantes distintos.
6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?
El horario y claro las fotos del menu para ver que ordeno apenas llegue o que es lo que mas se

vende.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Las redes sociales definitivamente influyen bastante en esto.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?



203

Muchisimo, ya que soy una persona muy visual.
Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son lugares muy coloridos y llenos de buena vibra.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, pero me gustan mucho estas iniciativas.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si claro, de forma muy positiva.
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Apéndice 28

Entrevistado: Kevin Otarola.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Yo sigo mucho a varios bloggeros de comida de aca de Costa Rica y si me antojo de comer algo o

quiero ir a comer afuera me meto a los perfiles de ellos a ver que se ve bueno.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Recomendaciones y que la comida se vea deliciosa, apetecible.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Instagram porque es la aplicacién que mas uso en la vida cotidiana.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram nuevamente.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El horario y ubicacion por las presas de este pais (risas).

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Diria que lo mismo que la respuesta anterior.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
100 %

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
100 %
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Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me encantan ya que yo soy parte de la comunidad LGTBQ+ y me hacen sentir en casa y seguro.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

De fijo, amo los lugares que me hagan sentir bienvenido.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Definitivamente si.



206

Apéndice 29

Entrevistado: Ana Vargas.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cudl restaurante elegir?

Me meto a Facebook, busco el restaurante, veo fotos del lugar y la comida y listo.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Serian los precios y el menu.

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Recomendaciones de mi novia (risas) y diria que Facebook.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook mas que todo, me la juego con la informacion que sale ahi.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Fotos de la comida y las instalaciones porque me gustan los lugares como aseados.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Los precios de fijo.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

En mi caso bastante.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Mucho.
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Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?
Me parecen lugares muy interesantes y que tuanis que haya personas que fomenten la inclusién a

nivel nacional.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No determinante, pero si es algo muy positivo a mis 0jos.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Me llamaria mas la atencion ir a ese lugar pero no afecta completamente mi decision.



208

Apéndice 30

Entrevistado: Esteban Segura.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

La basqueda de informacion, bueno, en lo que me decido empiezo a ver las opciones en Uber Eats.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Cercania, precios y comidita (risas).

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Aplicaciones de comida exprés.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram y Uber Eats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El menu, que sea diferente y se me antoje bastante.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Ubicacion y fotos del menu.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Mucho ya que me da pereza ir a un lugar a ciegas.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

100 % amigo (risas).
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Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me dan igual.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

En mi caso no, pero si se que a muchos conocidos si.
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Apéndice 31

Entrevistado: Andrés Asch.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cudl restaurante elegir?

Para saber todo lo que necesito me meto al perfil en Instagram, veo fotos del lugar y la comida para
ver qué tal se ve y de paso busco la pagina web también. Me fijo en el posteo més reciente y asi

también.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que lo que ofrecen de platillos y la cercania al aparta.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Publicidad en las apps.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram y Glovo.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

La comida, que se vea super rico y el tamafio de las porciones.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Lo que te acabo de comentar.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Mucho.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Creo que las redes sociales son lo mas importante para el éxito de un negocio moderno.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parecen muy cool y agradables.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, pero son un paso positivo a lo que queremos alcanzar como sociedad en un futuro cercano.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, pero pensaria que se pasaria un momento agradable en el lugar.
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Apéndice 32

Entrevistado: Jose Obando

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Empieza con un antojo (risas) asi empiezo a buscar restaurantes que vendan de lo que me antojé.

Busco por redes sociales primeramente y sino también pido por Uber Eats.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que el menu para saber que si peco por lo menos es con algo que sepa rico (risas).

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Redes sociales.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Creo que mi principal seria Instagram y también Uber Eats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Las fotos de la comida.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

También suelo ver bastante la ubicacion y claro los precios.
7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Podria ser que en mi caso bastante ya que como paso ocupada por la Universidad no tengo tanto

tiempo de salir a visitar todos los restaurantes.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Muchisimo, influye bastante en mi decision.
Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son vacilones, se ven super bonitos.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No necesariamente, pero si llaman bastante la atencion de las personas.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, pero al ir a estos lugares siento que de cierta forma apoyo a esta comunidad.
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Apéndice 33

Entrevistado: Andrey Zamora.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cudl restaurante elegir?

Uy, me encargo de buscar restaurantes con buenos vinos y cervezas, entonces leo muchos los

comentarios en Facebook y trato de buscar el menu para cerciorarme de que sean de calidad.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Los precios y la calidad de la comida.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Las redes sociales como mi querido Facebook (risas).

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Fotos de la comiday el lugar.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Los precios y las promociones sobretodo.
7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Pienso que tiene un impacto medio ya que, aunque me sirvan de guia, confio mucho en las

recomendaciones que me hacen.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Me gusta saber que a los restaurantes que frecuento les importa mantener su imagen y dar

informacidn acerca de sus especialidades.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

No me molestan.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No determinante.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No.
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Apéndice 34

Entrevistado: Maria Joseé Guzméan

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Yo busco en Instagram en donde esta ubicado y las promociones que tienen para comer rico y

barato, ojala tengan Uber Eats para cuando da pereza salir.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Considero mas que todo los precios y cercania al lugar donde esté en el momento.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Redes sociales y recomendaciones.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Fotos del lugar para saber que esperar al llegar.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Precios cémodos.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Bastante, ya que refleja que tan bueno es el lugar.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Es muy importante para mi, necesito saber que escojo la mejor opcion en el momento.
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Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me gustan ya que usualmente tienen ideas divertidas en el mend.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Creo que para muchas personas actualmente si lo es.

11. Si ve una publicacidn referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?
Si, positivamente pero también puedo ir a lugares que no son gay-friendly.
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Apéndice 35

Entrevistado: Daniel Gonzalez

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Le pregunto a mis amigos y busco en redes sociales.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Me gusta saber el menu para ver que antojo me quito ese dia (risas)

3. ¢ Cudles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Usualmente sitios web y aplicaciones.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Aplicaciones de comida como Uber Eats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Precios y el mend.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Seria lo que te dije anteriormente.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Diria que un 70 %.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Bastante ya que actualmente todo es digital, la vida es répida y ocupada.
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Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

No tengo problemas con ellos.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, pero me gusta apoyar las iniciativas de las minorias del pais.
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Apéndice 36

Entrevistado: Adrian Delgado.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Me voy directo a los perfiles en Facebook, Instagram y UberEats, ahi uno puede encontrar todo,
desde precios, mend, ubicacién, horario, absolutamente todo. Creo que son como los lugares donde

la informacion siempre esta mas actualizada porgue es donde la gente busca mayormente.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que ubicacion y el tipo de platillos, que rico comerse una buena hamburguesa. (risas)

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Redes sociales totalmente.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook, Instagram y Uber Eats.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Las promociones actuales.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Los reviews y las fotos del lugar.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Bastante, ya que son muy Utiles para decidir que se ajusta mejor a mis necesidades.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Diria lo mismo de mi respuesta anterior.
Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son lugares modernos y con una vision bastante favorable para los jovenes del pais.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Considero que es un factor positivo, pero no determinante en mi experiencia.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, pero me gustaria saber mas acerca de ese lugar.
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Apéndice 37

Entrevistado: Luis Cascante.
Preguntas

Proceso de compra.

No busco mucho, mientras esté abierto y sea barato me basta. Generalmente es como de paso.

1., Cémo realiza la basqueda de informacion para decidir cuél restaurante elegir?
No suelo hacer una gran busqueda, solamente me encargo de pasar cerca del restaurante y ahi veo

un poco del menu que ofrecen y el ambiente.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Yo diria que los precios y el ambiente, que ambos sean agradables (risas).

3. ¢ Cuéles medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Ninguno en especifico, a veces uso redes sociales, pero no muy frecuentemente.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Si tuviera que escoger diria que Facebook e Instagram.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Fotos de los platillos, si hay algun tipo de evento y los precios de mis platillos favoritos.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

También me gusta ver los horarios de atencidn y si el restaurante es pet-friendly.

7. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Diria que no es totalmente decisivo, pero afecta mi percepcion del lugar.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Lo que mas influye para mi es la manera en la que los restaurantes responden a las criticas

constructivas de sus redes sociales.

Restaurante inclusivo.
9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son restaurantes por lo general bastante creativos con su publicidad.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢ considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No creo que en mi caso sea determinante, pero me parece que lo es para la juventud del pais.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

No, en mi caso eso es irrelevante.
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Apéndice 38

Entrevistado: Walter Amerling

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Intento buscar en la pagina web, mas que todo porque voy a restaurantes con mi familia y como es
un poco grande hay que hacer reservaciones, entonces ahi viene ya sea el nimero de teléfono o
como un formulario para reservar. La ubicacion no es tan relevante porque nos gusta explorar

lugares nuevos y ver qué nos ofrecen.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Me gusta mucho leer sobre eventos en los restaurantes y el tipo de comidas que ofrecen, que chuzo

probar comida nueva.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Diria que las redes sociales porque es lo que tengo méas a la mano generalmente, es més facil

ingresar desde mi celular.

Estrategias digitales.
4. ;Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Facebook e Instagram, si.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Me gusta observar si el restaurante cuenta con zonas verdes y tiene opciones veganas. Ademas de

los precios por supuesto, mas si es aca en Escalante.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

El mend del lugar y recomendaciones de los clientes.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
En mi caso diria que mucho, me gusta saber de antemano que voy a tener una linda experiencia

gastronémica.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?

Mantengo mi respuesta anterior.

Restaurante inclusivo.
9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son restaurantes muy emprendedores y con una misién importante en nuestra sociedad.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitdé utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, pero me encantaria apoyar mas a estos lugares en el futuro. La verdad no estoy muy enterado

de este tipo de estrategias pero es bueno saber que vamos mas en vias a la inclusion.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si claro, sé que de fijo en estos lugares la pasaria sper bien y tendria un momento mas ameno,
mas que todo porque tengo amigas y amigos que pertenecen a la comunidad y comparto mucho

con ellos.
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Apéndice 39

Entrevistado: Priscilla Cambronero.

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?
Generalmente busco informacion en internet o pregunto amigos o familiares. O también por que lo

Vi en un anuncio y me gusto.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Tomo en cuenta los precios, luego la ubicacion del lugar, el disefio o concepto del lugar. Si tiene

promociones o por ya he ido y me ha gustado y por eso quiero volver a ir y comer lo mismo.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?
Internet busco iméagenes del lugar o preguntar a amigos. Por lo general me meto al Facebook del
lugar y veo varias fotografias y comentarios. Si hay comentarios malos, no les hago caso , si me

gusta el lugar igualmente voy.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
Seria lo mismo de la respuesta anterior siempre Facebook, a veces “Googleo” y por ultimo

Instagram o también a veces Uber Eats para ver qué venden.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?
Los precios primero que todo luego, los platillos, donde queda exactamente, y fotos del lugar y el

horario.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Lo mismo que en la pagina web.
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7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?

Mucho de ahi tomo la decision de si ir o no ir al restaurante.

8. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
También afecta mucho en mi decisién de compra, pero la informacion que brinda el restaurante, a
mi no me interesa ver la experiencia de compra de las personas en las redes sociales, por lo que

pongas otros consumidores no afecta en mi decision.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

No sabia de su existencia, pero bueno me imagino que es lo mismo que un bar gay. Me parece que
es seria un concepto diferente y divertido. Aungue pienso que este tipo de lugares puede intensificar

la homofobia por parte de la sociedad ignorante.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

En mi caso no seria un factor determinante, me fijaria mas en otros aspectos del restaurante como

el ambiente en si y la comida, también en la atencién que me brinden.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decisidn de elegir
un restaurante?

No, no, la afectaria, por que considero que todos somos iguales independientemente de la
orientacion sexual. Es decir, no afecta negativamente, pero me ayuda a tomar la decisién final
porgue me da a entender que es un lugar donde puedo estar tranquila y ser quien soy a pesar de no

pertenecer a la comunidad LGTBIQ+,
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Apéndice 40

Entrevistado: Carlos Cordero

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Muchas veces de publicidad de boca en boca como recomendaciones y asi, 0 sino por medio de

Facebook o Instagram

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Considero los precios, el aspecto de la comida, relacion cantidad-precio y el aspecto del lugar.

3. ¢Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Facebook e Instagram nada mas.

Estrategias digitales.

4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?
N/A

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

El menu y las fotos de la comida y el lugar.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Me guio mucho por las fotos , aspecto de platillos, posteos o promos g tengan y anuncien.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
Realmente, le doy mas importancia a las redes sociales que la pagina web entonces diria que no
influye tanto en mi decision final. Al fin y al cabo, he visto que las paginas web suelen no tener la

informacion mas actualizada en horarios, niUmeros de teléfono, etc.

8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Mucho, ver los comentarios de las personas , opiniones y demas influyen bastante.

Restaurante inclusivo.

9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Me parece g es una oportunidad para la poblacion LGBTIQ+ de ir a un espacio donde no van a

sentirse discriminados y puedan ser ellos mismos.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Si utiliza, y si lo es pero mi decision dependeria y se influenciaria méas por el tipo de comida que

busque, o del tipo de salida y/o personas con las que vaya.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decision de elegir
un restaurante?
No , si sentiria empatia con el restaurante y me darian ganas de conocerlo, pero no seria un factor

decisivo para visitarlo o no.
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Apéndice 41

Entrevistado: Maikel Herrera

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cbémo realiza la busqueda de informacion para decidir cudl restaurante elegir?
Facebook, mas que todo me baso en las recomendaciones y calificaciones, me pongo a leer

comentarios a ver qué tal.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

El precio es muy relevante para que no dafie mucho la billetera (risas), la ubicacion exacta es muy

importante ademas del ambiente, que sea un lugar agradable a la vista.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Las redes sociales, especificamente uso Instagram y Facebook para conocer mas.

Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Redes sociales como dije, es lo que generalmente mas fécil se encuentra todo ahora.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Las iméagenes de la comida y de las instalaciones como tal.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Iméagenes y comentarios sobre el lugar y la comida.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
iMucho! Las experiencias de personas que hayan visitado el lugar, me ayudan en gran parte en la

eleccion del restaurante, por no decir que en su totalidad.
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8. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
Depende de la regularidad de los comentarios. Si la mayoria son buenos, es porque el lugar

realmente cumple las expectativas de los clientes, por ende, compraria en él.

Restaurante inclusivo.

9. ¢ Qué opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son buenos, ya que aceptan a un grupo que es discriminado de gran manera. Estos espacios
nacieron con el fin de abarcar el mercado gay, dando un mensaje de inclusion y aceptacion, pero
que, en realidad, y desde el punto de vista igualitario, no deberian de existir o, mejor dicho,
identificarse o separarse de los demas espacios, si no deberian existir también los espacios
identificados como hetero-friendly.

En sintesis, son espacios buenos, pero no deberian existir desde un punto de vista igualitario e

inclusivo, porgue todos somos iguales.

Influencia del Pink Marketing.

10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

No, puede que un lugar maneje bien el Pink Marketing, pero si la atencion, calidad del producto y

el precio no son buenos, no volveria.

11. Si ve una publicacion referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢ afectaria su decisidn de elegir
un restaurante?

Depende, si es publicidad que se refiere de buena manera a la comunidad, lo tendria dentro de mis
opciones, pero, si por el contrario ataca y se refiere de forma despectiva, no iria, ya que no seria un

lugar que cumpla mis expectativas.
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Apéndice 42

Entrevistado: José Fonseca

Preguntas

Proceso de compra.

1. ¢Cémo realiza la busqueda de informacion para decidir cual restaurante elegir?

Utilizo como referencia mucho lo que es Glovo o Uber Eats para ver el tipo de comida del cual

estoy antojado y los precios el menu y todo eso méas que todo.

2. A la hora de elegir un restaurante, ¢cuéles aspectos toma mayormente en consideracion?
(Recomendaciones, horario, precios, cercania, ambiente de respeto, tipo de platillo, entre
otros.)

Generalmente me voy por lo que es el menu y el precio de lo que vaya a comer y que tanto puedo

pagar por eso.

3. ¢ Cuales medios utiliza para conocer sobre el restaurante al que quiere ir?

Rede Sociales y las apps de comida como Eats on también.
Estrategias digitales.
4. ¢ Cual medio digital utiliza para conocer mas detalles sobre el restaurante?

Instagram mas que todo, es como mas facil de encontrar el lugar.

5. ¢ Qué contenido suele observar en la pagina web del restaurante?

Casi no utilizo las paginas web para revisar los restaurantes siendo honesto.

6. ¢ Qué contenidos suele observar en las redes sociales del restaurante?

Los precios y el mend son en lo que més me fijo.

7. ¢ Qué tanto influye en su decision de compra lo que lee en la pagina web del restaurante?
N/A

8. ¢ Qué tanto influye en su decisién de compra lo que lee en las redes sociales del restaurante?
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Influye bastante porque si veo un menl que es muy caro 0 precios exorbitantes digamos no estaria

dentro de mis opciones ir a ese restaurante.

Restaurante inclusivo.

9. ¢Que opina sobre los restaurantes inclusivos o gay-friendly?

Son un avance para el pais, deberia existir 0 no sé si actualmente existe alguna organizacion que
se encargue de velar porque los negocios sean inclusivos algo asi como el compromiso que tienen

de la bandera azul creo que es.

Influencia del Pink Marketing.
10. Este restaurante al que usted visitd utiliza el Pink Marketing como estrategia de
comunicacion digital, ¢considera esto un factor determinante para volver al lugar?

Asi como determinante no lo considero porque me voy por la parte mas econdmica del restaurante.

11. Si ve una publicacién referente a la comunidad LGTIBQ+, ¢afectaria su decision de elegir
un restaurante?

Si volveria al lugar al ser inclusivo, el ambiente se siente mas tranquilo y mas amigable. El que
usen esta estrategia no lo consideraria un factor determinante, pero si definitivamente es algo que

consideraria dependiendo de las personas con las que vaya para que todos nos sintamos a gusto.
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Apéndice 43

Restaurante 1

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Bueno un potencial comprador aqui en Escalante, lo que es en el area de Aglizotes mas que todo
es la calidad y es también la cantidad y hasta el precio, evalta en todo lo que es en sentido del
material que se esta ofreciendo el restaurante. Siento entonces que nos eligen por eso, porque saben
que van a tener opciones accesibles dentro de los rangos de acé en Escalante y una buena cantidad

de comida y variada.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?

En el caso de nosotros, nos especializamos mucho porque nuestras comidas son extravagantemente
grandes, una comida en la cual la gente puede tomarla en cualquier sentido y si gustan se puede
hacer hasta vegetariana a pesar de que no tenemos menu vegetariano, nuestro menu se hace todo
vegetariano; se cambia la proteina por lo que es hongos salteados, por ejemplo, nuestro mend, para

lo que es en si el mercado se incluyen en muchos sentidos.

Nuestra cocina no es nada vegana, pero ¢qué es lo que pasa? tenemos un chef especializado que
nos ayudan a todo el sentido de que el caso de que nuestro mercado abarca todo lo que es el tipo
de cliente no enfrente de ti puede ser vegetariano o vegano tienen una condicion médica, ejemplo.
Nosotros intentamos que los mercados en lo que es la publicidad lo que es en sus productos a
cualquier tipo de sentido de cualquier tipo de cliente, lo que quieras, aqui en Escalante méas que

todo.

Nuestro menu abarca una gran poblacion que no es una poblacion que sea exclusivamente para un
tipo de comida, asiatica, por ejemplo. O solamente para la gente que le gusta el sushi o gente que
solamente le gusta que son los vegetarianos no, si no estamos sacando un menu en el cuél que se
va a estandarizar mas alla de lo habitual, donde puede ser para vegetarianos, veganos, por

mencionar algunos. Ademas, no solo el mend, también estamos ampliando en el hecho de poder
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recibir mas gente, sentarlos en la terraza con sus mascotas y hacernos pet-friendly. Entonces,

Aglizotes, como es una casa podemos atender a cualquier tipo de persona, todos son bienvenidos.

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Bueno, nosotros tenemos un area que se llama marketing, nuestra propia oficina. Es ahi donde
hacemos toda la publicidad en Facebook, Instagram, vallas publicitarias. Tenemos también lo que
es por medio de lo del banco en personas afiliadas con apoyo del BAC, entonces la estrategia con
el BAC nos ayuda un poco en lo que es la publicidad. Tenemos todo lo que es Rappi, Glovo y estos
medios de transporte que estan saliendo mucho.

Entonces nuestra publicidad abarca tanto lo que son en redes y como nosotros mismos, tenemos
gorras propias del restaurante del restaurante Entonces ya es algo que usted anda intencionalmente
haciendo publicidad en la calle, yo lo personal tengo una camisa del restaurante, me pongo la

camisa para venir a trabajar y asi hacemos publicidad propia también, es algo de nosotros.

4. ¢ Cual es el medio digital que maés utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Bueno, nosotros utilizamos mucho lo que es Facebook e Instagram porque es donde mas conexion
con el cliente tenemos, ahi hacemos publicaciones desde nuestras promociones como los martes de
tacos y de paso, como te dije, tenemos esa estrategia con el BAC gue si no me equivoco también

hacen comunicaciones digitales en sus plataformas.

5. ¢Cémo considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

N/A

Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢Qué factores
determinan esta decision?

Por lo menos acé en el restaurante, tratamos de impulsar este tipo de mentalidad, respeto para que
te respeten entonces nosotros aca recibimos a todos los clientes por igual, aca también tenemos
compafieros y personal que igual, son del mismo género y sin enfocarnos en ningun tipo de

orientacion sexual todos somos iguales entonces aca son siempre bienvenidos. Amistades aca han
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venido de la comunidad y no nos importa si estan de la mano, si se dan un abrazo, un beso, ¢por
qué? Porque nosotros educamos a que nuestros empleados tengan esa mente abierta y esa vision

de que todos somos iguales

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cudl es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢ Cree que afecte la decision de compra de un cliente?

Si, acé el afio pasado tuvimos lo que fue, a mi me encanta la decoracion, entonces el afio pasado
me toco, bueno 2 afios decorando lo que es el Pride, y tuvimos por ejemplo lo que fue el orgullo
Wine; es un vino exclusivo para el orgullo y venia con la bandera tanto en el tinto como en el
blanco, nosotros lo manejamos por botella. Entonces intentamos, como te mencioné, de impulsar
ese tipo de mentalidad y de que todos somos iguales en todo sentido. Ejemplo, tengo un caso que,
si el bafio de chicas esta ocupado y el de chicos esta desocupado, les digo tranquila, un bafio es un
bafio. Es el mismo caso que en las casas no tienen un bafio para cada miembro de la familia o uno
para la mama y otro para el papa, no, generalmente es el mismo bafio para todos, un bafio es un
bafio. Eso es lo que nosotros tratamos de brindar, una mentalidad abierta, no ofender ni que te
ofendan, respeta para que te respeten, entonces eso es lo que tratamos de comunicar. Como le digo,

el afio pasado tuvimos lo que fue el vino para el orgullo gay y bueno, estuvo lleno bastante lleno.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?

No estoy muy empadado del tema que me mencionas.

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?

Bueno, nosotros lo que se hicimos fue impulsar el vino, fue una venta muy masiva porque, a lo que
tengo entendido aca en Escalante, no hicieron publicidad por medio de un vino y exclusivo del
orgullo wine del afio pasado. Aln tengo, por si querés incluirlo, sé lo que es hacer una tesis entonces
para ayudarte. Entonces para enfocar la venta del vino y que realmente todos somos unos y no
estamos pintados de un mismo color, entonces es una forma de decir en nuestras redes, que fue el
afio pasado si no me equivoco, se hicieron unos posts de ese tipo, se mostré fotos del vino y fotos

del restaurante con la decoracion, habia banderines y cositas de colores. Ah y las mesas, de las
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mismas botellas de vino que habian sobrado, se llenaron con flores. Entonces todas las mesas
estaban decoradas. Si al cliente le gustaba bien, si no, demostrarle al cliente que tanto el restaurante
como la gente que viene, tiene que tener una mentalidad abierta y el restaurante es exclusivo para
que cualquier tipo de persona pueda llegar, no quiere decir que tiene que ser homofdbicos,
xenofdbicos, no no, es un restaurante familiar en todo sentido, entonces desde lo més alto hasta yo,
que soy el administrador seguimos la misma mentalidad inclusiva y esa es la batuta que hay que
pasar. Todos tenemos que ser por iguales, es un restaurante abierto para todo tipo de cliente y si te

sientes comodo acd, bienvenido sea.
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Apéndice 44

Restaurante 2.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Que dificil, bueno es que este proyecto es muy personal verdad, yo soy la que lo desarroll6 desde
el principio, ella estd conmigo, pero entrd cuando ya teniamos 3 afios entonces este s como mi
bebé entonces seria muy dificil porque no podria ser como objetivo porque si porque digamos esto
es esto soy yo, todo esto que esta plasmado en el restaurante la comida etc entonces yo cocino
como me gusta comer verdad. El proyecto en si no inicié como un proyecto LGTBI o sea inicié
mas como algo mas porque yo queria tener un restaurante eso era lo que yo queria hacer. Inicié
aqui en 2012 entonces ya tiene bastante tiempo, bastante trayectoria y la idea era hacer un lugar de
comida fusién, cuando empezamos no era completamente vegetariano, pero yo si lo era, me fui
dando cuenta que lo que yo tenia que hacer era yo sin miedo de ser vegetariano y luego nadie viene
porque ese era mi miedo de centrarme en la tematica del restaurante verdad entonces es dificil

decirte que voy a escoger otro restaurante sobre el mio. Solo si este esta cerrado.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?

Por muchos factores, es el tipo de comida, los ingredientes que utilizamos, yo considero que, o sea,
los ingredientes que usamos aca son de primera calidad, siempre cocino yo entonces siempre
sabemos que es mi mano lo que vamos a encontrar en el restaurante, 0 sea como constancia, que a
veces eso es dificil encontrar en otros lados, que uno va a veces y dice uy estuvo buenisimo y luego
vuelvo y talvez no estaba tan bueno porque talvez estaba otra persona. O sea, aca siempre hay
constancia que para mi eso es super importante. Es auténtico, aca vas a encontrar no lo que no
encontras en cualquier lugar, o sea todos los platos, no quiero decir que son Unicos porgue tampoco
estoy inventando el agua tibia verdad, pero todos tienen nuestra firma, no vas a encontrar unos
enyucados como los nuestros a pesar de que sea un plato sencillo es como especial, tratamos de
que cada cosa brille e intentamos no sé diferenciarnos también por los platillos que hacemos,
también por la parte activista y el significado que tiene el restaurante. Mi interés era hacer de aqui
algo que la gente disfrutara del buen comer y que no fuera exorbitantemente caro verdad, que eso

pasa también acé en Escalante
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Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.
3. (Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?’
Le estamos metiendo hace un par de afios a Instagram, antes nos centrabamos mas en Facebook.

Tenemos una fotografa que es realmente buena.

4. ; Cudl es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Instagram porque es, como te dije, el que mas le estamos metiendo e impulsando, estamos

realmente enfocadas en esta app.

5. ¢Cdmo considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢, Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

Bueno si, somos abiertos en el tema de la diversidad y cuando pasa algo respecto al caso lo
publicamos en Instagram como para contar lo que estd pasando. Ahorita nosotros lo que estamos
haciendo es la bandera de arco iris en nuestro perfil, la idea es seguir el patron de arco iris. Comida,

arco iris. Si, la idea es hacerlo sutil.

Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢;Qué factores
determinan esta decision?

Eso depende mucho de como la administracion quiera como dar a conocer el lugar, como nosotros
aqui somos muy abiertos entonces tenemos la bandera de arcoiris y nos conocen por eso también,
entonces creo queda mucho a la discrecion de ellos. Yo al principio si me costaba mas el tema de
ser abiertamente lesbiana porque pensaba que iba a quitarme clientela, pero después nos casamos
ellay yo y fue, ya no habia ningiin motivo para escondernos. Eso mas bien fue usar eso a nuestro
favor, nosotras somos quienes somos Yy nuestra lucha representa el matrimonio igualitario y

tenemos que mostrarselo a todo el mundo y por eso es que tenemos la bandera pintada afuera.

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.
7. ¢ Cuédl es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?

¢ Cree que afecte la decision de compra de un cliente?
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Nosotros, como tenemos una historia extraordinaria, la gente ya nos relaciona entonces no importa
que nuestro contenido sea muy LGTBI., La gente lo recibe bien porque ese es nuestro publico,
tampoco es un lugar para lesbiana y gays, sino es un lugar para cualquier persona que respete. Igual
hemos tenido gente stper homofobica que llegan aca y seguro se perdieron o asi y estan acd, hablan
de sus temas homofobicos a pesar de que todo sea tan queer. Pero, ;qué hacemos? Tampoco los
podemos echar, tendrian que estar molestando o incomodando a alguien, otra mesa como para yo

decirle ay que pena.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?
Si conozco del tema porque es algo que usamos en nuestra comunicacion aca, como somos tan
abiertos en ese tema si tenemos conocimiento. Pues, asi como empapadisima no y tampoco es como

que lo busquemaos, pero la gente nos busca.

9. ¢ Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?

El boom maés que todo fue en la época de la campafa electoral el afio pasado, esa época fue
pasadbamos llenos porque la gente estaba como asustada con todo lo que estaba pasando y como
que todo se habia vuelto tan “violento” pues aca se habia convertido como un refugio a pesar de

ser tan abierto, igual teniamos miedito, no te digo lo contrario.
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Apéndice 45

Restaurante 3

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Yo como negocio, di la verdad es que como un lugar donde tengo donde escoger y traer a mis
compas a mis amigos y pasarla tranquilos, somos un lugar abierto casi que al aire libre digamos

entonces es como muy ameno se podria decir.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?

Por lo mismo verdad, aqui pueden venir todo el mundo tomarse una birras comer lo que se les
antoje y también que cerramos tarde y tenemos campo para bastante gente entonces es una opcion
muy viable, ademas de que tenemos talleres, actividades casi cada fin de semana, es un ambiente

bastante familiar también.

Unidad de anlisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Pues acd usamos mucho las alianzas con otros negociones y organizaciones y como te dije hacemos
bastantes actividades aca entonces nos es mas facil comunicar eso por redes sociales y empezar a

generar contenido al respecto.

4. ¢;Cual es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Mas que todo usamos el Facebook y el Instagram para generar este contenido como te digo y si, es
puramente eso. Tenemos pagina web pero es mas como para las reservaciones que de hecho si te

metés al perfil de Instagram ahi sale el link para que hagan la reservacion.
5. ¢Como considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

N/A

Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.
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6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢Qué factores
determinan esta decision?

Inclusion, ante todo, nosotros somos un lugar donde la gente puede ser quien quiera siempre y
cuando se respete verdad. Mi respeto termina donde empieza el del otro entonces mientras no hagan
nada loco que ya uno dice bueno si esta pasado y aplica para cualquier persona claro, aca han
venido parejas de todo tipo agarradas de la mano, se dan carifio y todo normal, si hay alguien que
le molesta eso pues puede buscar un lugar mas alejado de esas personas o bien puede retirarse del

lugar, no tenemos problema con eso.

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cuédl es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢ Cree que afecte la decision de compra de un cliente?

Nosotros apoyamos este tipo de iniciativas, pero si nos tratamos de enfocar mucho en las
actividades que tenemos acé, aunque bien si hay alguna actividad o taller relacionado al tema con
mucho gusto y encantados le damos la comunicacion que se necesite para sacarle provecho al taller

verdad entonces no hablaria de frecuencia talvez si no mas bien de saber cuando hacerlo.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?
La verdad muy poco, no te podria decir con certeza si sé algo o no, creo que he escuchado del tema,

pero la verdad es que ni idea.

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?
Como te mencioné somos abiertos aca, una mentalidad mas abierta entonces no siento que sea algo
que nos afecte completamente, como todo, hay gente a la cual si le va a molestar, pero igual si

tenemos actividades o talleres y asi es para sacarles el provecho y pasar un rato muy chiva.
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Apéndice 46

Restaurante 4.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

¢Que me elijan? O sea, ¢como yo?, no estamos hablando del mend, sino de la percepcion del
cliente. Bueno primero de todo aca estamos de primeros entonces cuando la gente entra todo es
como de colores y todos los chicos eh realmente todos somos gays eh entonces todo el mundo es

demasiado buena gente y siempre tratamos de tratar bien a la gente.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?
Bueno di por lo mismo a lo anterior eh aca nos encanta tratar bien a la gente y recibirlos muy bien
entonces es mas como un restaurante que la gente nos conoce por eso y nos recomiendan porque

saben que aparte de comer rico van a sentirse apreciados.

Unidad de anlisis 2: Estrategias digitales.
3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?
Como redes, Instagram y Facebook. Instagram mas que todo y le pago a una chica para que lo

haga, yo realmente no disefio.

4. ;Cuél es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ; Por qué motivo?
Yo creo que Instagram es como lo que la gente mas usa verdad, yo creo que Facebook como ya se
fue un poquito entonces Instagram es como lo que la gente mas se mete, le meto plata y sale ahi y
tengo mas control sobre Instagram, yo digamos Facebook no sé que estd pasando eso lo maneja la
chica, yo por ahi en Instagram aveces si me meto y le contesto a los clientes y me parece mas user-

friendly.

5. ¢Cdémo considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)
Yo creo que todo un poco, tratamos de hacer entre uno a dos giveaways al mes y como con bandas

y conciertos o con productos o sino con promociones acd un 2x1 de aca y tal y siempre todo se
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sube a stories entonces si no sé. Si, usualmente es por stories y no por posteos aunque si generamos
contenido de nuestras se omite el tipo de platillo por confidencialidad pero mas que todo stories
como para que la gente comparta si. Ademas, tenemos partnerships con otros perfiles y asi entonces

ahi generamos mas contenido también.

Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢Qué factores
determinan esta decision?

Di, no a la homofobia, respeto por igual y no como te dije, casi todos los que trabajan aqui son
gays y yo me considero, no me considero, soy demasiado aliada y siempre que hay Pride y asi
siempre estoy ahi apoyando con el restaurante para que la gente pero hay gente que me ha dejado
de seguir porque cuando es el mes del Pride ponemos banderas de arcoiris y todo y varia gente se
enoja, una sefiora se enojé y dice que yo esto no lo apoyo y pues lo invito a salir de mi pagina,

puede no volver facil. O sea puedo vivir sin eso.

Unidad de anélisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cual es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢ Cree que afecte la decision de compra de un cliente?

Yo feliz, total, realmente hace mucho no lo hago porque generalmente es como cuando hay Pride
0 equis, pero como te digo siempre subimos otras cosas, pero yo feliz de la vida. Prefiero hacerlo,

totalmente.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?

Si, es como las cosas que se hacen para la comunidad gay, ¢cierto?

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?
Como te dije a mi realmente no me interesa si una persona apoya o no, yo feliz de la vida haciéndolo

y si se quieren salir de mi pagina pues que lo hagan yo no cambiaria por nada mi apoyo.
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Apéndice 47

Restaurante 5.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Nuestro restaurante es caracteristico por el tipo de servicio que brindamos, ademas de que es una
esquina bastante llamativa por la iluminacién que tenemos. Ademas, por la amplia gama de bebidas
que brindamos a nuestros clientes entonces sentimos que eso es por lo cual nos pueden buscar mas

que todo.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?
Bueno, como te mencioné anteriormente, al ser un lugar bastante diferente a lo que podés encontrar

en Escalante, a la gente le llama mucho la atencion.

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cudles estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Nosotros nos apoyamos bastante en nuestras redes sociales para dar la comunicacién de todos los
eventos en los que estamos presentes y organizamos, todo esto pasa en Instagram y Facebook
verdad, tenemos actividades como mdsica en vivo y entre otros mas. Nos gusta que el cliente sienta
que se los ofrecemos a ellos directamente y hay esa interaccion directa entonces en nuestras redes
nos encargamos de publicar los comentarios de los clientes, experiencias, fotos y todo lo que nos
Ilama la atencion y claro la creatividad que ellos tienen a veces es increible. También generamos
como trafico de nuestros clientes entre Facebook e Instagram ya que el contenido se comparte en

ambos verdad.

4. ; Cudl es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?

(Se omitid ya que respondié a esta en la anterior)

5. ¢Como considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

(Se omitid ya que respondio a esta en la anterior)
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Unidad de analisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢Qué factores
determinan esta decision?

Bueno realmente nosotros acé recibimos a todo tipo de clientes entonces es como una decision mas
personal de la administracion de si tienen esta mentalidad abierta, creo que aca en Escalante es

muy comun encontrar restaurantes asi.

Unidad de anlisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cual es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢, Cree que afecte la decisién de compra de un cliente?

Como te he dicho, acé es un restaurante donde nos diferenciamos por tener un concepto diferente
Y por nuestro servicio, entonces hacer referencia a eso no siento que afecte ya que cada restaurante
aporta algo diferente a sus clientes. Ahora bien, creo que ningln restaurante enfocaria totalmente
su publicidad en este tema, pero si estoy de acuerdo en que se tomen en cuenta siempre y cuando

el restaurante sienta ese apoyo a estas personas verdad.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢ qué sabe al respecto?

No he oido a hablar de este tema en lo absoluto.

9. ¢ Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccidn de su restaurante?
Creo que acé nos caracterizamos mas que todo por el concepto verdad, como te mencioné entonces
creemos que no afecte en que nos elijan ya que realmente sentimos que nuestro fuerte es el

concepto, el menud y la amplia gama de bebidas.
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Apéndice 48

Restaurante 6.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢como considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Vivimos en una era digital, estoy consciente que mis clientes buscan informacion por medio de
redes sociales antes de elegirme su opcion final. A pesar de esto sigo creyendo en la publicidad de

boca en boca.

2.¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?
Me parece que destacamos en el servicio que le ofrecemos a nuestros clientes. Procuramos que en

todas las visitas nuestros clientes se sientan como en la primera vez.

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Nos funcionan muy bien los posteos en Instagram, estos incluso por encima de los posteos en
Facebook. Tratamos que nuestras fotos plasmen el sabor que le queremos ofrecer a nuestros

clientes. Los Instagram Stories tambien nos han funcionado bien.

4. ¢ Cual es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Instagram por los resultados en cuanto a alcance e interacciones que podemos monitorear mas de

cerca

5. ¢Cémo considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢, Es personalizada, qué
tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)

Me parece que es personalizada, no tenemos mucha experiencia en comunicacion, pero creo que
enviamos un mensaje atractivo para nuestros clientes y tratamos de que se queden con ganas de

volver.

Unidad de anélisis 3: Restaurante inclusivo.
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6. ¢Como considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢Qué factores
determinan esta decision?

Me parece que todo inicia desde el servicio al cliente. Es esencial que cualquier persona se sienta
libre y segura de estar en mi restaurante. Cada colaborador debe ser parte de ese pensamiento, no
toleramos la discriminacion de cualquier tipo. Por Gltimo, creo que en la comunicacion en redes
sociales se puede dar a conocer el restaurante como gay-friendly e invitar a las personas a que nos

visiten porgque somos un espacio seguro y diverso.

Unidad de anlisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cual es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢, Cree que afecte la decisién de compra de un cliente?

Claro, me parece que nosotros como negocio estamos abiertos a recibir a cualquier persona en
nuestro negocio que comparta un pensamiento desde el respeto, la toleranciay el amor. Si hacemos
ese tipo de publicaciones mas frecuentes estoy seguro que las personas tendran mayor libertad de

visitarnos.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?

No conozco mucho sobre el Pink marketing.

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?
No conozco mucho sobre el Pink marketing entonces realmente no te puedo dar una respuesta

certera.
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Apéndice 49

Restaurante 7.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Hmm calidad en sus comidas y variedad en nuestras cervezas artesanales, eso es lo que siento que

los clientes andan buscando actualmente, donde puedan comer bien y tomarse algo.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?

Considero que las personas que asisten a mi restaurante, son personas amantes de las cervezas
artesanales y claramente de las hamburguesas, que son el fuerte de nuestro restaurante ademas de
la amplia variedad de comida fusion que ofrecemos. Hemos hecho apertura gastronomica con los
Bowls y tacos, hechos a base de alimentos frescos, pienso que esto ha atraido la atencion de muchos
clientes que prefieren alimentos mas naturales o bien exdticos. Hemos llegado a pensar, que nos
prefieren por nuestra amplia gama de alimentos y nuestras cervezas artesanales, a pesar de

contemos con tanta competencia alrededor nuestro.

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Contamos con redes sociales en Facebook, Instagram y nuestra pagina Web, manejamos posteos
en Instagram casi de dia por medio, esto para mantener un trafico constante con contenido fresco

y interactivo hacia nuestros followers.

4. ; Cudl es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Actualmente, utilizamos mas el Instagram, hemos notado la disminucién del publico en FB, aun
sin descuidar esa red social, pienso que nuestro publico, son mas amantes del Instagram, ya que es

el medio mas “trending” por el momento.

5. ¢Como considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué

tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)
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Pues si, tratamos de que sea personalizada y que nos caracterice, actualmente manejamos los
famosos BOGO Buy One Get One, sobre nuestras hamburguesas, creemos que las personas al ver

este tipo de promos, pues se sienten atraidas para poder compartir con sus amigos o familiares.

Unidad de andlisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Coémo considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢;Qué factores
determinan esta decision?

Pues factores, pienso que el tipo de lugar, como la decoracion que se utilice, también el hecho de
que se tengan empleados de la misma comunidad, el ambiente que desee proyectar en el restaurante
y la forma de comunicarse en sus redes sociales, ademas de como es el trato con sus clientes ya
que estos van a dar mucho de qué hablar tanto en publicidad de boca en boca como en comentarios

a través de las mismas redes sociales.

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cual es su opinidn sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢ Cree que afecte la decision de compra de un cliente?

Realmente, estamos ubicados en un sector de SJO donde ya hemos visto de todo, somos un
restaurante que tratamos de respetar ideologias, gustos y formas, habra gente que, si compre y otros
que no, necesitamos respetarnos unos a otros y saber que nuestro restaurante y forma de comunicar
no va enfocado a un mercado sino a todos los que quieran degustar de una deliciosa cerveza o

hamburguesa.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?

No, es la primera vez que lo escucho.

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?
No creo que lo afecte realmente, nos caracterizamos por nuestras cervezas y las hamburguesas

entonces es lo que las personas buscarian primeramente.
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Apéndice 50

Restaurante 8.

Unidad de andlisis 1: Proceso de compra.

1. Si usted fuera potencial cliente de su restaurante, ¢cémo considera que es el proceso de
compra para que elija este restaurante?

Si fuera potencial cliente de mi restaurante, una de las cosas que haria que lo eligiera seria el aspecto
y disefio del restaurante. Si el restaurante se ve lindo, comodo y limpio me llamaria a ver que hay
adentro. Ya al acercarme veria que comida ofrecen, si hay variedad y consultaria en Instagram para
revisar alguno de los platillos. Si la comida se ve presentable y bien, me quedaria y lo probaria. Si

alguno de estos pasos fuera distinto, puede que cambie mi decision y termine yendo a otro lugar.

2. ¢Por qué cree que el cliente prefiere su restaurante en Barrio Escalante sobre otro?
El cliente prefiere mi restaurante en Barrio Escalante sobre otro por la calidad del producto. La
comida esta siempre bien presentada, en el punto que debe estar y el restaurante limpio. El servicio

al cliente es espectacular y el cliente se siente en casa cuando visita.

Unidad de analisis 2: Estrategias digitales.

3. ¢ Cuales estrategias de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Bueno, nuestro departamento de mercadeo son los que manejan directamente eso, pero si estoy
enterada de que utilizan Instagram por medio de ads pagados, Facebook ads también verdad y lo
que es el uso de influencers para ambas plataformas. Ademas de google ad words cierto, acabo de

acordarme.

4. ; Cudl es el medio digital que mas utiliza para comunicarse con el cliente? ¢ Por qué motivo?
Especialmente se usa Instagram para tener contacto con ellos, se responden mas los mensajes
privados. Creemos que es el medio que mas se utiliza ya que creemos que genera un sentimiento

de cercania con el cliente y es mas amigable, también es mas una aplicacion user friendly.

5. ¢Como considera la estrategia digital usada para su restaurante? (¢ Es personalizada, qué

tipo de contenido genera, cual es el tipo de mensaje que quiere enviar?)
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Bueno nosotros utilizamos lo que es publicaciones de fotografias clean por decirlo asi donde se
muetren claramente nuestras comidas, no gusta relatar la experiencia completa del lugar y el

ambiente y damos a conocer también la historia de nuestro restaurante.

Unidad de andlisis 3: Restaurante inclusivo.

6. ¢Coémo considera que un restaurante sea inclusivo y/o gay-friendly? ¢;Qué factores
determinan esta decision?

Para mi, bueno no sé, primero ninguno deberia tener ninguna restriccion sobre los clientes que
recibe o el derecho de admision de los clientes. Ahora bien, a ver, espérate para formular bien la
idea, los factores que determinan esto serian a traves de apoyo de eventos de lacomunidad LGTBI,
por ejemplo, el Pride o la Fiesta Besable mediante patrocinios o que realicen los eventos en mi
restaurante. Ademas de publicidad en redes sociales como Instagram o Facebook con mensajes

inclusivos.

Unidad de analisis 4: Influencia del Pink Marketing.

7. ¢ Cual es su opinion sobre hacer publicaciones mas frecuentes a la comunidad LGTBIQ+?
¢, Cree que afecte la decision de compra de un cliente?

Mi opinion al respecto seria propiciar no solo la inclusion sino también la equidad de genero a
través de publicaciones. Puede que afecte positivamente la decisién de compra porque a mi parecer,
porque la publicidad de boca en boca me permitiria llegar a mas clientes y negativamente porque

claro esta que hay gente que no comparte ni respeta ese tipo de ideologias y esta bien.

8. El Pink Marketing es una estrategia relativamente nueva, ¢qué sabe al respecto?

Nada, nunca he escuchado al respecto.

9. ¢Como considera que el Pink Marketing afecte en la eleccion de su restaurante?

Por lo mismo de antes, puede afectar positiva 0 negativamente, sin embargo, acd todos son
recibidos por igual, se les da el mejor servicio que podemos ofrecerles y si no comparten esta
ideologia nosotros también respetamos eso y si deciden no volver o apoyarnos esta bien por

nosotros, mas bien nos enfocamos en las cosas buenas que podemos recibir de nuestros clientes,
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areas de oportunidad y a la vez les devolvemos lo mejor. De igual manera, nos caracterizamos por

nuestras comidas y mena, que es el al fin'y al cabo por lo que nuestros clientes pueden visitarnos.
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