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RESUMEN EJECUTIVO

El mundo cambi6 en diferentes areas con la llegada del Covid-19, esta crisis social y
sanitaria, obligo a grandes cambios. EI mundo digital crecio exponencialmente, por lo
que muchos locales comerciales tuvieron que migrar a la parte digital para no cerrar
sus negocios, emprendimientos o0 empresas ya que esta pandemia afectd
econdémicamente a todo el mundo. El sector gastrondmico es uno de los que mas se
vio afectado, ya que por las restricciones no podian ofertar sus productos, asi que
tuvieron que adaptarse a las nuevas estrategias para ofrecer sus servicios o productos
y evitar el cierre de sus negocios. En la ciudad de Ambato, varios locales
gastrondmicos empezaron a ofertar sus productos mediante las redes sociales, pese a
no tener conocimiento de como realizar una publicidad, lo hacian de una forma
empirica. Durante la pandemia las personas empezaron a realizar sus compras y
pedidos a través de estas plataformas digitales y por medidas de seguridad estos locales
optaron por realizar entregas a domicilio, servicio conocido delivery con el fin de que

el producto llegue al cliente en buenas condiciones.

El presente proyecto integrador tiene como objetivo usar las redes sociales como
estrategia digital para ayudar en el reconocimiento de un local gastronémico en la
ciudad de Ambato. La Cevicheria del mar Sambito’s, es un local que ofrece la
preparacion de mariscos, sin embargo, a pesar de tener varios afios en el mercado
laboral, la parte digital no ha sido manejada correctamente, por tal motivo se planted,

diferentes estrategias y acciones para cumplir con el proposito de este proyecto.

PALABRAS CLAVE: MUNDO DIGITAL, SECTOR GASTRONOMICO,
REDES SOCIALES, DELIVERY, ESTRATEGIA DIGITAL.
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ABSTRACT

The world changed in different areas with the arrival of Covid-19, this social and
health crisis, forced big changes. The digital world grew exponentially, so many
commercial establishments had to migrate to the digital part to avoid to close their
businesses, enterprises or companies since this pandemic affected everyone
economically. The gastronomic sector is one of the most affected, since due to the
restrictions they could not offer their products, so they had to adapt to new strategies
to offer their services or products and prevent the closure of their businesses. In
Ambato, several gastronomic establishments began to offer their products through
social media, despite not having knowledge of how to advertise, they did it in an
empirical way. During the pandemic, people began to make their purchases and orders
through these digital platforms and for security measures these locals opted to make
home deliveries, a service known as delivery in order that the product reaches the

customer in good condition.

The objective of this integrative project is to use social media as a digital strategy to
help in the recognition of a gastronomic establishment in the city of Ambato. The
“Cevicheria del Mar Sambito's” is a place that offers the preparation of seafood,
however, despite having several years in the labor market, the digital part has not been
handled properly, for this reason it was proposed, different strategies and actions to
fulfill the purpose of this project.

KEY WORDS: DIGITAL WORLD, GASTRONOMIC, SOCIAL MEDIA,
DELIVERY, DIGITAL STRATEGY.
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INTRODUCCION

El presente proyecto integrador con el tema “Las redes sociales como estrategia
digital para mejorar el reconocimiento de la Cevicheria del mar Sambito’s en la
ciudad de Ambato”, se ha desarrollado en base a la investigacion tedrica que sirve
como sustentacion y fundamentacion del proyecto, ademas se ha tomado como
referencia casos de estudio que sirven como guia para este proyecto integrador. A
traves de la investigacion de mercado, la entrevista y las encuestas se obtuvo
informacidn importante que sirven como base para plantear las estrategias a usarse en
las redes sociales mas usadas por el publico objetivo, las mismas que servirdn como

herramienta para mejorar el reconocimiento de la Cevicheria.

Capitulo I: Se presentan los antecedentes del proyecto, se define el problema y se
lo analiza a través de una contextualizacién macro, meso y micro, ademas se detalla la

justificacion y los objetivos del proyecto.

Capitulo 11: Se realiza el marco referencial donde se presenta la investigacion que
sirve como sustentacion del proyecto, obteniendo asi una argumentacion bibliogréfica
y también se analiza casos de estudio que sirven como referencia para el presente

proyecto.

Capitulo I11: Se ejecuta una investigacion de mercado donde se realiza un analisis
PEST, se analiza las tendencias que sirven como base para el desarrollo de la
propuesta, se realiza la segmentacion del mercado potencial y se compara la
competencia a través de un benchmarking. Ademas, se efectla el anélisis FODA con

su respectiva matriz de resultados y se da a conocer la rentabilidad del proyecto.

Capitulo 1V: Se define los métodos y el enfoque a usarse en el presente proyecto,
se presenta la modalidad de la investigacién y se plantea la poblacion y muestra.
Asimismo, se detalla las técnicas y herramientas para la recoleccion de datos y se

realiza el anlisis e interpretacion de los mismos.

Capitulo V: Se desarrolla la propuesta grafica basada en el analisis e investigacion

previa cumpliendo los objetivos planteados en el proyecto integrador.

Capitulo VI: Se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas como

resultado del presente proyecto integrador.



CAPITULO |
ANTECEDENTES

1.1. Tema

Las redes sociales como estrategia digital para mejorar el reconocimiento de la

Cevicheria del mar Sambito’s en la ciudad de Ambato.

1.2. Planteamiento del problema

A finales del afio 2019 el mundo cambié completamente por la llegada de un virus
letal conocido como Covid-19, por este motivo todos los paises entraron en
confinamiento, tomando medidas de proteccion para resguardar la salud y bienestar de
la poblacion. ElI Covid-19 ha tenido un impacto profundo en varios ambitos, uno de
ellos es en la economia, pues todas las actividades comerciales tuvieron que cerrar

durante un periodo de tiempo.

El sector gastronomico desde que empez0O la pandemia ha buscado formas de
sobrevivir e innovar, sin embargo, muchos negocios han desaparecido durante la crisis.
Actualmente una de las dificultades mas grandes que atraviesa este sector en general,
es encontrar la forma de evolucionar y/o adaptar sus negocios a la nueva realidad
mundial manteniendo un lugar relevante en el mercado, pues el desafio esta en brindar
seguridad al consumidor sin perder la calidad de los productos, brindar experiencia a
distancia sin cambiar la personalidad de cada marca, hacer inversiones presupuestales
creativas que generen un ROI estable. Esta investigacidn aportara informacion sobre
los efectos que han generado las estrategias de diferentes marcas mediante piezas de
campafa, empaques y re-branding en las decisiones de consumo, teniendo en cuenta

la categoria de cada restaurante.

Se ha dado a conocer que las redes sociales pueden llegar al publico en general y
que pasan horas navegando en internet, por lo que es una herramienta fundamental que
ofrece ventajas, como la difusion de contenidos, como una estrategia que captara el
interés de los clientes con precios y ofertas que potenciara la atencion de los mismos.
Ademas, el proposito de estas redes es integrar el término servicio a toda la comunidad

mediante publicidad y multimedia. Por lo que un alto indice de personas navega en



paginas para conocer sobre sus intereses personales, visitar nuevos lugares, buscar
establecimientos llamativos y convenientes para compartir con amigos y familia, por
lo que actualmente Facebook, Instagram y WhatsApp son las redes sociales méas
usadas (Kenton, 2021). Varios negocios migraron a la parte digital, y a pesar de no
tener conocimiento de como realizar una publicidad en las redes sociales, lo hacian de

una forma inadecuada.

1.2.1. Contextualizacion

Macro

En la actualidad, por motivos de la pandemia la forma de hacer negocio ha
cambiado, los medios digitales han tomado mas fuerza. En muchos paises, las ventas

en linea en el ambito gastrondmico no eran muy comun debido a muchos factores.

Las condiciones relacionadas con el Covid-19 obligaron a la activacion y expansion
de plataformas que ayudan al comercio electrénico en el sector gastronémico. Ademas,
esto hizo que los consumidores aumentaran su interés por esta forma de adquirir
alimentos preparados de algun restaurante, marisqueria, u otro local o negocio que

ofreciera comida.

Aungue al inicio de la pandemia muchos de los negocios que ofertaban alimentos
preparados tuvieron una notable reduccion en el margen de ventas, en el afio 2021 se

estima que las ventas en linea de alimentos aumentaran en un 40% (Szymanski, 2021).

Brasil es considerado uno de los paises con mas ventas online de alimentos
preparados, que son vendidos por medio de diferentes plataformas digitales como las
redes sociales. Por ejemplo, solo en el mes de noviembre de 2019 se registraron 26,6
millones de pedidos entregados por iFood, una plataforma digital lider dentro del

sector en América Latina (Vargas, Oliveira, & Silva, 2020).

Pero con la llegada del Covid-19, el distanciamiento fisico que causo la pandemia
ayudd ampliar el uso de mas plataformas y aplicaciones para la compra de comida,
pero a pesar de que en Brasil, esta practica de comprar comida por medio de
plataformas digitales era muy comun, existieron muchos negocios que no estuvieron

preparados para esta nueva modalidad, varios negocios no brindaban una informacion



precisa a los clientes de los productos que ofertaban, lo que hacia que el cliente no se
sintiera satisfecho y a gusto, generando asi una falta de comunicacion entre el cliente

y el negocio.
Meso

En todo el territorio ecuatoriano, el dia 17 de marzo del 2020 se declara estado de
excepcion a causa de los casos de Covid-19 confirmados en el pais, esto hizo que los
habitos comunes fueran un reto muy grande para los modelos tradicionales de negocio,

y esto dio paso al mundo digital (Cedefio & Real, 2020).

Por motivos de la pandemia, el comercio electrénico o la venta de productos y
servicios por medios digitales, ha aumentado y de la misma manera la demanda de
usuarios ha incrementado notoriamente en el Ecuador. En el afio 2019 las ventas a
través de plataformas digitales fueron de $1,600 millones, en el afio 2020 solo entre
los meses de marzo y mayo se registra un valor de aproximadamente $500 millones,

que representa casi un tercio, del total vendido en el afio 2019 (Tapia, 2020).
Micro

A nivel local, Ambato cuenta con una amplia variedad de restaurantes que han
implementado el comercio digital en su negocio con el fin de llegar a nueva clientela.
Aunque varios negocios, al inicio de la pandemia no tenian mucho conocimiento del
uso y del manejo de plataformas digitales, poco a poco se han ido adaptando y han

buscado nuevas estrategias para llegar de mejor forma al cliente.



1.2.2. Arbol de problemas
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para llegar a cliente cliente mediante redes sociales contratar servicios publicitarios

Gréfico 1. Arbol de problemas

1.3. Justificacién del proyecto

El propdsito de esta investigacion se enfoca en la problematica que han tenido
varios locales del sector gastronémico para la comercializacion de sus productos
durante y post-pandemia, ya que en este tiempo resulté muy complicado comercializar
los alimentos preparados de manera presencial y esto obligé a los locales a buscar de
manera empirica estrategias mediante redes sociales para difundir y promocionar los
productos y de esta manera reactivar con la economia de los diferentes sitios del sector

gastronémico.

Se conoce que existen diferentes estrategias digitales que pueden ser aplicadas por
el sector gastronémico con el fin de llegar a nuevos clientes que se conviertan en
consumidores de estos productos. Este proyecto tiene la intencion de identificar las
estrategias y factores que impulsaran el desarrollo econémico de establecimientos que

necesitan que su identidad corporativa sea conocida por una gran cantidad de personas.



El beneficiario directo de este proyecto de investigacion sera la Cevicheria del mar
Sambito’s ubicado en la ciudad de Ambato, ya que la aplicacion de estrategias digitales
permitird tener un mejor reconocimiento por parte de la ciudadania y por ende una
mejor promocion de productos lo cual favorece a los diferentes clientes que

constituyen el publico objetivo de dicho establecimiento.

Esta investigacion ayudara a disefiar estrategias digitales como recursos para dar
un mejor reconocimiento al beneficiario, tomando en cuenta los factores necesarios
para llevar a cabo esta propuesta, las mismas que deben estar acorde a las necesidades

que se presenten durante el desarrollo del mismo.

Es factible ya que se cuenta con la disponibilidad de informacion para identificar
las estrategias digitales necesarias para el reconocimiento de un lugar del sector
gastrondmico. De la misma manera, para el desarrollo del proyecto se contara con el
apoyo de la duefia del negocio, que facilitara la informacion de aspectos relevantes y
necesarios para el cumplimiento de este proyecto, también se contard con apoyo en la

parte logistica.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

e Posicionar la marca Cevicheria del mar Sambito’s a través de estrategias

digitales para redes sociales para su mayor reconocimiento en el mercado.

1.4.2 Objetivos especificos

e Identificar qué rasgos caracterizan el segmento del mercado al cual se dirige la
propuesta, de acuerdo al analisis de gustos y tendencias sobre el uso de redes

sociales.
e Identificar herramientas de marketing digital que se alineen al tipo de proyecto.

e Disefiar una propuesta de social media como estrategia digital para el

reconocimiento de la cevicheria del mar Sambito’s en la ciudad de Ambato.



CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

2.1. Estado de la cuestion
2.1.1 Estrategias digitales publicitarias

En el estudio realizado por Herrera (2021) con el tema “Estrategias publicitarias
digitales, como herramienta para el posicionamiento de microemprendimientos del
sector gastronomico durante la pandemia en el cantdén Latacunga” menciona que
durante el afio 2020, la gran mayoria de establecimientos tuvieron muchos problemas
debido a una gran paralisis econdmica que existié a nivel mundial, por este motivo
varias personas decidieron buscar diferentes métodos para salir adelante frente a esta
situacién creando pequefios emprendimientos enfocados en la gastronomia. Sin
embargo, muchos de ellos presentaron problemas para ofrecer sus productos debido a

la falta de herramientas digitales que ayuden en su comercializacion.

Las estrategias digitales son aquellas herramientas que permiten informar de
manera clara y por ende generar actividades de caracter comercial en diferentes redes
digitales, con el fin de llegar al consumidor y convencerlo de adquirir los productos
que presentan un valor agregado, los mismos que se ofrecen en diferentes

establecimientos.

Las estrategias digitales pertenecen al Marketing digital, el cual ha permitido
transformar la forma tradicional de ofrecer productos y tener una mejor flexibilidad en
el uso de estas herramientas, de esta manera se logra captar a una gran cantidad del
publico objetivo y lograr el reconocimiento y posicionamiento de los diferentes

establecimientos en el mercado laboral.

Dentro del proyecto, se realiza una camparia digital de social media, la misma que
posee un concepto tradicional contemporaneo. Para esta campafia se utiliza diversos
recursos tecnologicos que involucran tendencias actuales del campo gastronomico.
Las Estrategias que se usan dentro del proyecto integrador son Branding para fidelizar
clientes, Storytelling, Marketing de contenidos, Social Ads y Video Marketing. Por
otro lado, las redes sociales utilizadas para llevar a cabo la campafia son Instagram,
Facebook, WhatsApp y TikTok.



Para cada publicacion en las redes sociales se cred un plan de posteo donde se
especifica el namero de publicacion, nombre de la publicacion, el copy, el tipo de

publicacion y las redes sociales en las que se van a publicar.

Grafico 2. Propuesta de publicacion para redes sociales
Fuente: Herrera, (2021)

Se concluye que el uso de estrategias publicitarias digitales ayuda a favorecer el
reconocimiento del negocio, logrando posicionamiento dentro del mercado y gracias
al estudio realizado al publico objetivos se logré comunicar el mensaje a comercializar

de una forma mas acertada logrando la comunicacion entre consumidor-marca.

2.1.2. Impacto de las redes sociales como estrategia de marketing digital

En el proyecto de Bravo y Ordofiez (2021) se realiza una investigacion analiza el
impacto que generan las estrategias del marketing digital en las redes sociales. Para
Ilevar a cabo este proyecto se examina las redes sociales mas usadas en Colombia, y
las estrategias de marketing digital en dichas redes sociales tales como Facebook,
WhatsApp, Instagram, YouTube entre otras, pero las redes sociales preferidas por la

poblacion encuestada son Facebook e Instagram.

Se comparan las diferentes publicidades que se realizaron a través de estas redes
sociales para ofertar productos y servicios con el fin de llegar a nuevos clientes. Las
ventas y la publicidad digital por medio de redes sociales han aumentado a partir del
afo 2020, con el Covid-19, donde las empresas buscaron nuevas estrategias para llegar
a los clientes y para ofertar sus productos, estas estrategias ayudaron al sostenimiento

de dichas empresas.



Después de realizar un andlisis documental, determinaron que las redes sociales y
diferentes plataformas digitales como pagina web, plataformas visuales son de gran
importancia para negocios o empresas, considerandolas como un mercado potencial,
donde existen varios usuarios que pueden convertirse en clientes, pues gracias a las
redes sociales puede existir una mejor interaccion entre cliente-negocio y de esta

manera mejorar la calidad de servicio.

2.1.3. Estrategias de comercio electrénico para el sector gastronémico

Guachamin (2021) mediante su estudio “Estrategias de comercio electronico para
la reactivacion comercial del sector gastronomico del canton Rumifiahui” establece
la importancia de las estrategias ya que permiten alcanzar varias metas comerciales

mediante el uso de canales digitales.

Estas estrategias permiten proponer al comercio electrénico para ofrecer productos
o0 servicios y venderlos mediante medios digitales, generando una nueva forma de
comercializarlos. EI comercio electronico presenta varios modelos que permiten la
interaccion entre vendedor y cliente, entre ellos se encuentran: Business to business,
Business to consumer, Consumer to business, Mobile commerce y E-goverment, los
cuales se encargan de ofrecer una mejor accesibilidad a la adquisicion de estos

productos o servicios y asi satisfacer las necesidades del cliente.

2.14. KFC

Después de McDonald’s, la segunda cadena de restaurantes mas grande del mundo
es Kentucky Fried Chicken (KFC), con diferentes sucursales en méas de 115 paises.
KFC todos los afios realiza grandes inversiones en diferentes campafias publicitarias y
marketing para que la marca se mantenga en la mente de los consumidores, cabe
destacar que KFC es pionero en el uso de redes sociales para atraer y captar clientes
(Ortega E. , 2020)

Yum! Brands con sede en Louisville, es una empresa multinacional duefia de varios
restaurantes alrededor del mundo como KFC, Taco Bell, Pizza Hut, entre otras. The
Yum! Value Network ofrece apoyo a KFC que cuenta con un equipo de mas de
800.000 miembros, con programas sobre reconocimiento de marca, atraccion de

clientes, ventaja competitiva, experiencia en desarrollo, entre otras.



El éxito de KFC se debe a la forma de promocionar los productos y también algunos
de sus productos se va adaptado de acuerdo al lugar o pais en el que se encuentre, que

es una parte importante dentro de la estrategia de desarrollo de marca.

Wieden & Kennedy agency, es una agencia creativa de publicidad que se asocia
con KFC en el 2015, y también empieza a ser su agencia de medios a partir del afio
2018, esta agencia esta ubicada en Estados Unidos, con varias sedes en diferentes
estados del pais, cuando esta agencia se asocia a KFC, la empresa de pollo frito méas
reconocida a nivel mundial, habia sufrido una disminucion en las ventas. Asi que, la
agencia propone retomar los factores que un dia le dieron tanto éxito como son los

valores de la compafiia y su fundador el coronel Sanders.

Como estrategia para llegar a su publico objetivo usaron al coronel Sanders en todos
artes visuales y productos audiovisuales, el mismo que comenzd a aparecer en
diferentes lugares como en Comic-Con realizado por DC Comics, en novelas
romanticas con su propio libro “Tender Wings of Desire” e incluso se cre6 una tienda
virtual con merchandising, la misma que tuvo un gran éxito que se agoto los productos

y obtuvo criticas positivas de diferentes medios con gran renombre.

En los diferentes paises KFC se alia con diferentes agencias creativas, que le
ayuden a impulsar su marca y a su vez adaptarse al consumidor. Una campafa dirigida
por la agencia BBDO Proximity Malasia, realizada para KFC, obtuvo varios premios
reconocidos a nivel mundial por el uso de figuras retoricas en las piezas gréaficas

creadas para la campana.

Gréfico 3. Propuesta de publicacion para redes sociales

Fuente: Alfaro, (2016)
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2.2. Enfoque social del disefio
En el desarrollo del presente proyecto y en base a los objetivos planteados, se

determind que tiene un enfoque socio-econémico y tecnoldgico, con este proyecto se

puede ayudar e influenciar al consumo de mariscos que por su aporte nutricional

brindan minerales y nutrientes para contribuir al funcionamiento del organismo
humano y de esta manera ayudar en el reconocimiento de la Cevicheria del mar

Sambito’s, por su servicio y preparacion de estos alimentos.
A traveés de diferentes estrategias digitales, que se propusieron y aplicaron en este
proyecto y con la ayuda del disefio gréfico, se buscd el reconocimiento de la empresa

en los habitantes de la ciudad de Ambato, también tiene un enfoque tecnolégico ya

que se logr6 observar el uso de redes sociales como plataformas para la

comercializacion de alimentos gastronémicos.

2.3. Marco
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2.3.1.2. Redes conceptuales
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2.3.2. Marco Conceptual
2.3.2.1. Marketing digital

Se conoce como marketing digital a las técnicas desarrolladas a través de un medio
digital con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes y de esta manera puedan
adquirir el producto o servicio que ofrece la empresa, alcanzando competitividad y
posicionamiento en el mercado laboral (Saura, 2021; Calle, Erazo, & Narvéez, 2020;
Tatlow & Garde, 2020).

Community management

Community management es el proceso que permite establecer una estrecha relacion
entre el cliente, socios y empleados que pertenecen a una empresa, para de esta manera
interactuar con el publico objetivo y satisfacer sus necesidades de compra (Herrera,
2021).

Community manager

Segun Herrera (2021) un community manager es un profesional innovador que se
enfoca en el manejo de las herramientas digitales, redes sociales y administracion de
la marca con el fin de comunicar de manera clara y creativa los beneficios de los
productos o servicios que ofrece una empresa a su publico objetivo y asi llamar su

atencioén.
Trafficker

El trafficker es aquella persona profesional que se encarga del disefio de camparias
publicitarias en Internet, tomando en cuenta varios aspectos importantes tales como el
presupuesto, la planificacion, el analisis, la implementacion y optimizacion de
estrategias de publicidad con el fin de dar a conocer una marca, ya sea mediante redes

sociales, tiendas online o negocios fisicos (Mafiez, 2021)
4P de Marketing

Las 4P del marketing corresponden a los componentes que una organizacion necesita
para alcanzar sus objetivos comerciales como: Producto, Precio, Punto de venta y

Promocion.

Producto

13



El producto es un elemento tangible o intangible que busca satisfacer las necesidades
del cliente por sus beneficios, caracteristicas y valor afiadido que le hace diferente a

los que se encuentran en el mercado
Precio

El precio corresponde al valor monetario de un producto el mismo que es esencial al
momento de la compra ya que el cliente siempre busca ofertas, ademas, se debe tomar
en cuenta que el precio se establece analizando el mercado y la competencia

Punto de venta

El punto de venta se refiere al lugar donde se vende o distribuye el producto o servicio
que se desea adquirir esto puede ser mediante tiendas fisicas o tiendas online de

paginas web
Promocion

La promocién corresponde a los canales digitales de comunicacion que se utilizaran
para dar a conocer el producto o servicio y de esta manera llegar al publico objetivo
(Villacampa, 2021; Hill, 2020)

2.3.2.2. Publicidad digital

La publicidad digital es la difusion de informacion de manera creativa y técnica
mediante el uso de canales digitales que permite relacionar el desarrollo de la
tecnologia mediante medios o disefios y el comportamiento del cliente gracias a la
interactividad, acercamiento y alcance a un gran nimero de personas 0 publico
objetivo (Mendoza, 2017; Lara, 2020)

Disefio Grafico

El disefio grafico es una disciplina que se encarga de la creacion de recursos
visuales con el fin de llamar la atencidn de personas mediante una mejor percepcion
de mensajes e ideas y de esta manera solucionar problemas. El disefio grafico es una
herramienta que permite una comunicacion visual entre el emisor y receptor y de esta
manera satisfacer sus necesidades mediante la proyeccion de ideas organizadas a

través del uso del lenguaje visual (Chang, 2021; Espinoza, 2019)
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Elementos del disefio grafico

Los elementos del disefio grafico son herramientas que permiten transmitir
informacion de manera clara y directa y lograr interés en las personas a quienes se
desea comunicar un mensaje adecuado. Dentro de estos elementos se encuentran: la
textura, el punto, el color, la linea, el plano, el contorno, los cuales desempefian

funciones especificas dentro del disefio (Bustos, 2012).
Textura

La textura es la forma como se representa la superficie de los elementos planos o

rugosos mediante el tacto o de manera visual (Llerena, 2018).
Color

Segun Idrovo (2015) el color es un efecto producido por el ojo humano frente a la
luz, que permite diferenciar los objetos cercanos o lejanos mediante la variacion de
tonos, brillo y saturacion. El color es un elemento del disefio grafico que se encarga de
transmitir mensajes e ideas visuales e incide de manera positiva o negativa en las

sensaciones y percepciones del ser humano (Ruiz, 2009).
Linea

La linea es el resultado de una serie de puntos trazados de manera continua
siguiendo una direccién que permite conocer la forma de los objetos y crear bocetos
(Telenchana, 2018).

Formay figura

La forma se establece por un conjunto de lineas que pueden presentar contornos,
planos o superficies, mientras que la figura corresponde a la parte exterior del objeto
(Cortez, 2018).

Branding

El branding es el proceso que permite crear y gestionar una marca para ofrecer un
producto o servicio que cumpla con las expectativas del cliente, esto permite ampliar
las ventas, atraer nuevos clientes y de esta manera se transmita el mensaje que la

empresa desea entregar (Alvear, 2017).

Audiovisuales
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Los audiovisuales son herramientas o recursos didacticos que permiten transmitir un
mensaje mediante imagenes en movimiento y con sonido, ya sea mediante videos o
animaciones que permitan captar la atencién de las personas o publico objetivo
(Rafols, 2013)

Iconos

Se conocen a los iconos como representaciones graficas de un simbolo o signo que
presentan coherencia estética y semiotica, los cuales permiten dar detalles del mensaje
que se desea transmitir de objetos fisicos o abstractos y de esta manera llegar al publico
de interés (Saci, 2020)

llustraciones

Las ilustraciones son imagenes que acompafian a los textos con el fin de brindar un
mensaje claro al espectador, cliente o consumidor. A partir de las ilustraciones se
pueden crear formas y figuras mediante vectores establecidos en diversos programas
(Flomesta, 2021)

Fotografia

La fotografia es una imagen u objeto que desea transmitir una idea con una intencion
comunicativa, permite recordar actividades realizadas y capturar momentos que no se
pueden describir con palabras. Con el pasar de los afios ha ido evolucionando su
funcidn estética, ya que inicialmente fue un sustituto de la pintura, después se logro
documentarla y hasta el momento es un conjunto de herramientas como camara, luz,

materiales fotosensibles y revelado (Acosta, 2018; Quirola, 2018).
Identidad corporativa

La identidad corporativa es el conjunto de elementos esenciales que representan a
una empresa, mediante gréficos o aspectos visuales que aportan informacion para
diferenciar una empresa de otra, darle personalidad y ofrecerle valor frente a la
competencia (Solis, 2015; Bello, 2020).

Segun Perozo de Jiménez (2006) una empresa que presenta una fuerte identidad
corporativa es de gran valor ya que aporta diversas caracteristicas, tales como: generar
confianza en el publico objetivo, compromiso con la empresa y mayor identificacion

y posicionamiento en el mercado.
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Estrategias publicitarias

Las estrategias publicitarias son herramientas que permiten llegar al pablico objetivo
y dar a conocer un producto o servicio y de esta manera lograr captar su atencién

mediante un mensaje claro que provoque su adquisicién o compra (Patifio, 2020).
Tipos de estrategias publicitarias

e Estrategias competitivas: presenta mejores propuestas de venta frente a la
competencia

e Estrategias comparativas: la empresa presenta las ventajas sobre la
competencia

e Estrategias financieras: corresponde a los aspectos de inversién y financieras
para lograr alcanzar los recursos y objetivos de una empresa o establecimiento

e Estrategias de posicionamiento: su objetivo es colocar en un lugar adecuado
frente a la competencia y de esta manera alcanzar mayor cantidad de clientes

e Estrategias promocionales: busca alcanzar a una mayor venta de un producto
0 servicio mediante publicidad en redes sociales, promociones de productos
como ofertas o descuentos

e Estrategias de empuje: se enfoca en los puntos donde se vende o comercializa
el producto

e Estrategias de traccion: invita al cliente a realizar compras o adquisiciones de
productos ofertantes por los establecimientos

e Estrategias de imitacion: permite imitar a la competencia en aquellos aspectos

que permiten atraer al cliente (Fiallos, 2018)

2.3.2.3. Estrategias digitales

Las estrategias digitales son aquellas herramientas necesarias para el manejo y
aprovechamiento de técnicas y recursos digitales que permiten alcanzar los objetivos
de una empresa o institucién, cuyo propdésito es mejorar la relacién entre la empresa 'y
el cliente (Andrade, 2016; Ritala, Baiyere, Hughes, & Kraus, 2021). Estas estrategias
describen la vision general de una empresa y definen los objetivos a corto, mediano y
largo plazo en el contexto de la digitalizacion (Lipsmeier, Kihn, Joppen, &
Dumitrescu, 2020).
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Tipos de estrategias digitales

Ortegdn (2019) menciona que existen diferentes tipos de estrategias digitales que
pueden ser empleadas por las organizaciones para mejorar en el mercado laboral, tales

como:

e Marketing de contenidos: crear contenido para llamar la atencion del pablico
objetivo

e Marketing en buscadores: las empresas la utilizan para ubicarse en los
primeros lugares de los motores de busqueda como Google, Yahoo!, entre otros

e Estrategia SEO: permite optimizar los sitios web para ubicarse en los primeros
lugares en la busqueda

e Inbound marketing: produce contenido que atrae al cliente hasta convertirlos
en contactos

e Marketing automation: es el uso de software para mejorar los procesos de tal
manera sean automaticos

e Email marketing: permite establecer una relacion directa con los clientes
mediante correo electronico

e Marketing en redes sociales: se enfoca en el uso de redes sociales para dar a
conocer un producto o servicio que ofrece una empresa u organizacion

e Marketing de afiliados: permite captar a nuevos clientes mediante la
intervencion de intermediarios como los afiliados y anunciantes.

e Marketing de influencers: permite lograr un vinculo entre las empresas y las
personas conocidas como influencers para promocionar un producto o servicio

e Marketing de permiso: permite hacer publicidad sin afectar al publico objetivo

e Marketing conversacional: busca clientes que hablen de sus productos de una

manera positiva y de esta manera recomendarlos a nuevas personas.

Redes sociales

Se consideran a las redes sociales como un medio de comunicacién y difusion que
permiten crear, generar y compartir contenido de interés para varias personas. Se han
convertido en una herramienta estratégica, creativa e innovadora para una mejor

interaccion entre la empresa y el cliente (Chango, 2021).
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Tipos de redes sociales
Segun Hutt (2012) las redes sociales se clasifican en tres grupos:

e Redes profesionales: son aquellas que permiten establecer una lista de
contactos profesionales, una de ellas es LinkedIn

¢ Redes generalistas: permiten mantener contacto con personas conocidas y no
conocidas alrededor del mundo, por ejemplo: Facebook, Instagram, TikTok.

e Redes especializadas: enfocadas en actividades sociales o econdémicas de
diferentes temas que llaman la atencion de las personas como deporte, cine

entre otros.
Redes sociales mas comunes

Entre las redes sociales mas utilizadas por las personas se encuentra Facebook,
YouTube, Instagram, WhatsApp las cuales permiten compartir informacion, mantener
contacto con personas en diferentes partes del mundo y solicitar ayuda o informacion

sobre trabajos, proyectos entre otras actividades (Fernandez, 2020).
Disefio digital

El disefio digital es un tipo de disefio que se utiliza de manera digital gracias a la
evolucion de la tecnologia mediante una aplicacién o paginas web, lo cual permite
compartir contenido, interactuar con las personas y conocer sus intereses (Goldberg,
2019).

2.3.2.4. Salud y nutricién

La salud es el estado que permite mantener un adecuado bienestar fisico, mental y
social, lo cual depende de varios aspectos como: bioldgico, ambiental, alimenticio,
entre otros, los mismos que permiten permanecer sano y llevar a cabo diversas
actividades (Alcantara, 2008; Avila, 2009)

La nutricion es un proceso celular que se encargar de las funciones de digerir,
transportan y excretar sustancias que contribuyen en el desarrollo y mantenimiento del

cuerpo humano, tomando en cuenta que esto depende una de adecuada alimentacion
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de calidad. Existe una estrecha relacion entre nutricion y salud (Corio & Arbonés,
2009; Bueno, Sarria, & Pérez, 1999)

Beneficios

La alimentacion define la salud y desarrollo de las personas, por ese motivo, se
debe tomar en cuenta la importancia de una alimentacion saludable, la misma que
requiere de un equilibrio entre las fuentes de proteina, carbohidratos, grasas, vitaminas
y minerales, ya que ayudaran a mejorar la calidad de vida y prevenir diversas
enfermedades que pueden ocasionar serios problemas en el organismo humano
(Calanas & Bellido, 2006).

2.3.2.5. Sector gastronémico

El sector gastronémico se refiere al sector que se encarga del crecimiento y
desarrollo econdmico mediante una estrecha relacion entre la alimentacién y el entorno
donde se obtienen estos recursos para su respectiva elaboracion y preparacion. Dentro
del sector gastrondmico también se debe tomar en cuenta el aspecto social y cultural
ya que cada lugar tiene una caracteristica que hace especial y diferente a la preparacion
de los alimentos (Hernandez & Dancausa, 2018; Tello, 2019)

Gastronomia

La gastronomia es aquellas que se encarga de la relacién entre la cultura y el alimento,
ya que de esta manera se puede conocer un lugar por los platos tipicos que se ofrecen
alli, por tal motivo, la gastronomia es considerado como un atractivo turistico de un

sector que puede ser ofrecida al visitante (Mascarenhas & Gandara, 2010).

Servicio al cliente

Segun Daza, Porto & Pérez (2016) el servicio es una accion que se realiza para
satisfacer las necesidades de los clientes durante el proceso de compra, mientras que,
el cliente es aquella persona que solicita el servicio para la obtencion de un producto

de su interés.
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El servicio al cliente se ha convertido en una estrategia competitiva dentro del
mercado laboral ya que permite promocionar productos, dar a conocer su filosofia de
trabajo y de esta manera atraer a nuevos clientes con productos que tengan valor
agregado y llame la atencion de los consumidores. Para que el servicio al cliente sea
de calidad debe presentar varias caracteristicas importantes, tales como: amabilidad,
ambiente agradable, un servicio a tiempo, de esta manera se cumple con las

expectativas del cliente (Lira, 2009).
Cuidados en la pandemia

Durante la pandemia, la gran mayoria de locales de comida tuvieron que optar

diferentes medidas de seguridad para vender sus productos a los clientes:

Mascarillas: El uso de mascarillas para reducir el riesgo de contagio de COVID-
19. Ademas, cada empleado y los clientes tuvieron que usar obligatoriamente su

proteccion de cubrebocas, y mantener el distanciamiento social.

Higiene de las manos y protocolo para la higiene: Para evitar la propagacion del
virus fue necesario que se laven las manos con frecuencia y tener dispensadores de
jabon y alcohol para el continuo uso de desinfeccidn, ademas se aplicé los protocoles

de higiene para trabajadores y personas que lleguen al lugar.

Ventilacion: Los lugares cerrados tuvieron que habilitar lugares de ventilacion o
adquirir instrumentos para que el aire pueda ayudar a evita cualquier contagio a la hora

de ingresar a un lugar cerrado.

Uso de alcohol y termOmetro digital: Los locales tuvieron que crear protocolos a
la hora de ingresar como el uso de alcohol para manos y pies, ademas del uso del
termometro digital para evitar que personas contagiadas ingresen al establecimiento y

puedan contagiar a los demas (Bialek, Clark, & Allman, 2021).

2.3.2.6. Marisqueria

La marisqueria es un restaurante en el que se vende alimentos preparados con
productos provenientes del mar, especificamente los mariscos, los cuales debe ser de
la mejor calidad y que se encuentran en temporada como camaron, cangrejo, calamar,

entre otros (Olivas, Talavera, & Villareyna, 2021).
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Estos mariscos se caracterizan porque ademas de prepararlos con una buena sazon
para su consumo, poseen en su composicion proteinas, lipidos, vitaminas (A, E, D, C,
B) y minerales (Zn, Cu, Fe, Se), los mismos que contribuyen en el funcionamiento del
organismo ya que son importantes para la alimentacion (Garcia, 2011; Catan, Collela,
& Schwam, 2019; Pedrosa & Cozzolino, 2001)

2.3.3. Marco legal
2.3.3.1. Fundamentacién legal

El proyecto se fundamenta en la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor del Ecuador
- Ley No. 2000-21 (Congreso Nacional, 2012, p. 6-8).

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios
deberd incluir, ademas del precio total, los montos adicionales
correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor
pueda conocer el valor final.

[.]
CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar
una eleccién adecuada y razonable.

También, la Constitucion del Ecuador 2008 reluga, restringe y/o permite aspectos
relacionados con los derechos de los usuarios y consumidores en el titulo 11 —derechos,

seccion novena (Constitucion del Ecuador, 2008, p. 25).
Personas usuarias y consumidoras
Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de

Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y
no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.
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2.3.3.2. Fundamentacion filosofica

El presente trabajo se fundamenta en el paradigma critico-propositivo; puesto que
se analiza desde un punto de vista critico la realidad que estan atravesando muchos
negocios gastrondmicos a causa de la pandemia, por este motivo se ha convertido en
una necesidad para ayudar a la economia de dichos negocios; y propositivo por cuanto
se plantean estrategias digitales para ayudar a solucionar la problematica existente en

la Cevicheria del mar Sambito’s.
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CAPITULO Il
INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Andlisis externo
3.1.1 Analisis PEST (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico)

El PEST es un analisis de los factores Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico,
que causan impacto de manera directa o indirectamente en el entorno externo de una
organizacién. Este analisis permite tener un concepto propio de los niveles de oferta'y
la demanda para encontrar puntos relevantes para el crecimiento de dicha entidad
(Muente, 2019).

3.1.1.1. Politico

El factor politico es muy importante para el desarrollo de las diferentes actividades
economicas y comerciales de los diferentes sectores y cadenas de produccion, pues
todos estos negocios se rigen bajo normas, leyes y reglamentos vigentes dentro de un

pais, los mismos que influyen tanto de forma positiva como negativa.

De acuerdo con el Registro Oficial No. 151 se promulgé la “Ley Organica de
Emprendimiento e Innovacion” (2020) la misma que tiene como objetivo incentivar al
emprendimiento y la innovacion como desarrollo tecnoldgico para promover estos
negocios, y ayudar a que se dinamice la economia, y asi favorecer el desarrollo del
pais. En el articulo 2.- Objetivos de la Ley se menciona que existen varios objetivos,
uno de ellos es promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte
técnico. Por lo tanto, este proyecto servira para promover el negocio y que las personas

de la ciudad de Ambato reconozcan la Cevicheria.

En la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor del Ecuador Ley No. 2000-21 en
el articulo 9 Informacidn Publica del capitulo IV menciona que todos los bienes que
seran comercializados deben contener los respectivos precios, pesos y medidas, segun
el producto. En el capitulo V articulo 17.- Obligaciones del Proveedor sefiala que el
proveedor tiene la obligacion de comunicar al consumidor, informacion veridica, clara,

completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos.

De la misma manera en la Ley Orgéanica de Salud el articulo 6.18 regula y realiza

el control sanitario de produccion, importacion, distribucion, almacenamiento y

24



comercializacién de alimentos procesados y otros productos de consumo humano. En
el articulo 6.19 menciona que deben existir normas y politicas que garanticen la
seguridad alimentaria y nutricional, para prevenir trastornos por falta de

micronutrientes (Congreso Nacional, Ley Organica de la Salud, 2015).

El negocio de la Cevicheria del mar Sambito’s cumple con la Ley Organica de
Salud, ya que sigue las normas y el control sanitario que como local de comida deben
poseer. De la misma manera, cumplen con la Ley Organica del Consumidor del
Ecuador, ya que informan a los clientes sobre las caracteristicas del producto al
momento de adquirirlo y sus costos. La Ley Organica de Emprendimiento e
Innovacidon menciona que un empresa o0 negocio debe apoyarse de la parte tecnoldgica
para promoverse y ofertar sus productos, por este motivo el proyecto busca fortalecer
la promocién de los productos y servicios aplicando esta ley, ya que, por parte del
negocio, no se ocupa la tecnologia como beneficio para el reconocimiento del local en

la ciudad de Ambato.

3.1.1.2. Econdmico

Analizar el comportamiento de la economia de un lugar es de gran importancia, ya
que ayuda a impulsar su desarrollo con el fin de hacerle frente a la pobreza (Asuad,
2020). Ademas, es fundamental conocer la parte econdmica para realizar diversos
proyectos, que tengan como objetivo reactivar las actividades comerciales como

contribucion estratégica de aporte para el lugar en donde se desarrollara el mismo.

La crisis que provocd la pandemia causd estragos en la produccién y en la
economia, segun el estudio realizado por la Camara de Comercio de Quito, la crisis
gener6 una pérdida de $27,664 millones, en el sector tanto comercial como industrial.
De acuerdo a este analisis se determind que Tungurahua ocupa el tercer puesto con

mayor porcentaje de ventas en el afio 2020 llegando a disminuir en un 25.1%.

Por motivos de la pandemia, la Cevicheria del mar Sambito’s al inicio tuvo una
disminucion en sus ventas, al igual que varios locales. Con las nuevas formas de
promocionar los productos y el retorno de las personas a los locales presenciales, con
aforo minimo, volvieron a aumentar las ventas en comparacion del comienzo de la

pandemia.

25



Al realizar una comparacion en cuanto a precios con las demas marisquerias y
cevicherias mas conocidas que existen en la ciudad de Ambato, se puede determinar
que la Cevicheria del mar Sambito's posee precios asequibles y econdémicos a
diferencia de otras, por este motivo el publico objetivo puede adquirir el producto con
facilidad. Tanto por el precio como el sabor que brinda el negocio hacen que los

consumidores tengan preferencia por el local.

3.1.1.3. Social

Con la llegada del Covid-19, se experiment6 una gran crisis social y sanitaria, la
misma que obligb a grandes cambios, a los cuales la poblacién no estaba
acostumbrada. Un notorio cambio fue el distanciamiento social, donde las personas no

podian estar en contacto la una con el otra para preservar la salud.

Debido a esto, varios negocios y actividades comerciales tuvieron que buscar la
forma para ofertar sus productos, con la ayuda de medios digitales, especificamente
las redes sociales para llegar al consumidor y de esta manera evitar el cierre de los
locales.

Este confinamiento ocasiond que los consumos diarios realizados por las personas,
tanto de productos como de servicios se vieran alterados, ya que han tenido un gran
impacto y diversos efectos, como cambios culturales, psicolégicos, sociales y
tecnologicos. Estos cambios impactan a la sociedad creando nuevos habitos de

consumo por parte de los clientes.

Mediante un estudio realizado en el Ecuador sobre el comportamiento del
consumidor ante estos nuevos cambios se sefiala que la comunicacion a través de
diferentes medios online especialmente las redes sociales han sido usadas para
conectarse con el mundo digital. EI incremento por preferencias en la alimentacién de
productos en locales se ha hecho notoria, aumentando asi empresas de delivery que
brindan servicio a domicilio (Ortega M. , 2020; Ortiz, 2021).

3.1.1.4. Tecnologico

La tecnologia es una herramienta de alta calidad para fomentar el desarrollo de una
empresa 0 establecimiento, debido a la pandemia el ambito tecnoldgico aumentd
notoriamente. Con el pasar de los dias los pequefios y grandes emprendimientos han

optado por usar herramientas que ofrece el internet, y han explotado diferentes
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plataformas sociales que ayudan a que las empresas puedan dar a conocer al publico

sus productos o servicios.

Actualmente, la mayoria de personas tienen acceso al internet, por lo que crear
paginas en redes sociales con informacidn detallada para compartir precios y servicios
mediante herramientas de inteligencia artificial, se ha hecho necesaria para clientes y

vendedores.

En el Ecuador existen 13.82 millones de dispositivos mdviles conectados, esto
representa un 77,8% de la poblacion y existen 10,17 millones de usuarios usando
internet que constituye el 57% de la poblacién. En el 2020 la cifra de personas con

acceso a internet aumento en un 1.5% equivalente a 147 mil usuarios nuevos.

Segun el articulo “Digital 2021 Global Overview Report” la mayoria de la
poblacion prefiere ingresar a las redes sociales a través de sus teléfonos celulares
representando el 98% de usuarios, este porcentaje equivale a 13.72 millones de
personas. Las personas que prefieren ingresar a una red social a través de un
computador equivalen al 2%. El 26,2% de personas le gusta acceder al internet
mediante el uso tanto de computadoras como de dispositivos moviles y el 71,9%

prefiere solo usar el celular para ingresar a redes sociales o hacer uso del internet.

3.1.2 Tendencias

La tendencia es una preferencia que tiene el publico dependiendo de sus
necesidades y comportamientos. Una de las tendencias que esta en auge en el Ecuador
es el uso de redes sociales, las cuales se han convertido en herramientas de gran

utilidad para diferentes actividades.

Dado a los cambios que se han experimentado en el mundo, las redes sociales han
tenido un gran impacto dentro de la sociedad, casi una cuarta parte de la poblacion
mundial esta registrada en Facebook. Sin las redes sociales, varios problemas sociales,
ambientales, entre otros tendrian poca visibilidad ante las demas personas (Alvino,
2021). En cuanto a Ecuador se refiriere, los nuevos habitos de consumo debido al
Covid-19 han ido cambiando. Existen 14 millones de perfiles creados en redes

sociales, esto representa el 78,8% de la poblacion del pais.

En cuanto a las redes sociales mas usadas, Facebook ocupa el primer lugar

alcanzando a 13 millones de habitantes mediante campafas publicitarias, esto a su vez
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representa el 96% de la poblacién activa en esta red social. En segundo lugar, se
encuentra WhatsApp con un 52%, esta aplicacion de mensajeria es muy utilizada por
la poblacion para comunicarse de manera rapida y compartir informacién con varias
personas, la poblacidn referencial que utiliza WhatsApp corresponde a personas desde
los 12 afios en adelante, de los cuales el 52,6% son hombres y 51,3 % mujeres
(Camana, 2020).

Otra de las tendencias que ha tomado gran fuerza por motivos de la pandemia, es
la preferencia por el delivery. El delivery es un servicio que han implementado varias
empresas para realizar entregas de diferentes productos a domicilio. Muchos negocios,
especificamente locales que ofrecian comida han tenido que optar por la opcion de

delivery y de esta manera evitar el cierre de sus negocios.

A traveés de este servicio buscan satisfacer y dar respuesta a las nuevas necesidades
de los clientes, debido a las restricciones sanitarias que existen, el panorama ha
cambiado, y ya no solo se piensa en los clientes que llegan a un negocio fisico, si no
en los clientes que ven un producto a través de una red social y quieren degustar de
una deliciosa comida en su casa. Conquistar el mercado de entregas a domicilio se ha

convertido en un desafio para los duefios de los restaurantes (Ortiz, 2021).

En el caso de la Cevicheria del mar Sambito’s si realiza el servicio de delivery
mediante la red social WhatsApp a través de la cual se solicita los productos cobrando

un valor adicional por el servicio a domicilio.
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3.1.3. Segmentacién del mercado potencial

La segmentacion es una delimitacion del mercado objetivo en grupos de personas
que compartan caracteristicas que se asemejen en los aspectos correspondientes a lo
geografico, demogréafico y psicografico. En este caso, la segmentacion va dirigida a
los habitantes de la ciudad de Ambato de la clase media que son considerados el

publico objetivo para este proyecto.

Tabla 1. Segmentacidn del mercado objetivo

Variable Item Datos
Geogréfica Pais Ecuador
Provincia Tungurahua
Canton Ambato
Region Sur de la ciudad
Demografica Género Masculino, Femenino
Edad 24-34 afos
Ingresos $600 rango aprox.
Educacion Superior
Estatus social Clase media

Ocupacion

Empleados, duefios de

empresas.

Estilo de vida

- Social

- Activo

- Responsable
- Constante

Psicografica

Valores

- Respeto
- Confianza
- Paciencia
- Empatia

Intereses

- Comida
- Compras
- Salir a pasear

Actitudes

- Prefieren comer afuera
de casa.

- Experimentar nuevos
sabores.
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3.1.4. Analisis del sector y del mercado de referencia

La ciudad de Ambato se caracteriza por su gastronomia propia del sector y por
aquella que proviene de otros lugares entre ellos la elaboracion de alimentos
preparados con mariscos y pescado. De acuerdo al Ministerio de Turismo (2021) la
ciudad de Ambato cuenta con 376 establecimientos que comercializan alimentos y
bebidas, entre los cuales se encuentran: restaurantes, cafeterias, bares, entre otros

establecimientos.

En esta ciudad existen una gran variedad de marisquerias y cevicherias que ofrecen
sus productos, ya que los ciudadanos de Ambato consumen gran cantidad de estos
alimentos debido a sus preferencias gastronémicas y por sus beneficios en la salud

humana.

3.1.5. indice de saturacion del mercado potencial.

Cordova (2020) menciona que, de acuerdo al SRI en el registro de establecimientos
segun su actividad econdémica, en la ciudad de Ambato existen 111 marisquerias y
cevicherias registradas legalmente y en funcionamiento activo, ubicados en diferentes
sectores de la ciudad. Esta cantidad de locales y su ubicacién indican que en la ciudad
de Ambato no existe una saturacion de este tipo de establecimientos, sino que cada
uno dispone de sus propios consumidores y clientes abarcando en su gran mayoria a

los ciudadanos de la ciudad, debido a la demanda y acogida de estos productos.

3.1.6 Anélisis estratégico de la competencia (Benchmarking)

Céardenas (2006) define al benchmarking como un sistema organizado y
estructurado para evaluar diversos productos, y elaboraciones de empresas con el

objetivo de organizar y crear mejoras en las diferentes areas que posee el negocio.

En este proyecto se aplica el benchmarking a restaurantes que son referentes dentro
de la ciudad en cuanto a posicionamiento en medios digitales, analizando asi sus
caracteristicas enfocadas al manejo, contenido y publicidad en redes sociales,
informacion general del negocio y experiencia de los usuarios tanto de la Cevicheria
Sambito’s como de la competencia como Cebiches de la Rumifiahui, Golosone, Brisa
y Mar y Jocay de Manta, ya que esta informacion servird para el desarrollo de la

propuesta.
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Tabla 2. Analisis de la competencia directa

Negocios

Cebiches de la

Promociones

especiales los dias

Factores Sambito’s Golosone Jocay de Manta Brisay Mar Rumifiahui
Competencia
directa o - Directa Directa Indirecta Indirecta
indirecta
Productos que Mariscos Mariscos Mariscos Mariscos Mariscos
ofertan
Precio $$ $$3$ $ $$$ $$$
Tamar_10 del Mediano Mediano Mediano Mediano Grande
negocio
Platos especiales Tigrillo con
Informacioén Encebollado con cocteles de camaron
General Propuesta de Sambito’s con 5 Carrusel de Paella de marisco y Tigrillo con pescado
Valor . ) mariscos mariscos brochetas de Ceviche Pasion
mariscos diferentes . .
camaron. Tropical hecho a
base de maracuya
Por la compra .
Promociones .
No posee No posee de dos arroces Promociones 'y

promociones promociones una porcién de ) . combos
) . jueves y viernes
chifles gratis
Atencion Buena Media Buena Buena Buena
Local Buen estado Buen estado Buen estado Buen estado Buen estado
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Social
media

Facebook

Redes Sociales | 2CePOOK Facebook Facebook Facebook Instagram
Instagram Instagram Tiktok
WhatsApp
Namero de 15 100

publicaciones

50 publicaciones

publicaciones
en total

publicaciones

+100 publicaciones

+100 publicaciones

NUmero de me
gustas

Facebook
501 personas

Facebook
109 personas

Facebook
675 personas

Facebook
1496 personas

Facebook
70 322 personas

NUmero de
seguidores

Facebook
510 seguidores

Facebook
111 seguidores
Instagram
437 seguidores

Facebook
691 seguidores

Facebook

1529 seguidores
Instagram

275 seguidores

Facebook

74 997 seguidores
Instagram

13,8k seguidores

Tagline/headline

Lo mejor del mar atu
paladar

A mi no me gusta
brisa, a mi me
encanta.

Un regalo de Reyes
traido del mar.

Post promocionales

Imégenes dando a Iméagenes . Post promocionales | Post de juegos
Imégenes dando .
. - conocer el producto. | dando a Post de Post de presentacion
Piezas graficas . ! a conocer el .
. Videos de imagenes conocer el presentacion de los | de los productos
que publican producto. . )
de los productos. producto. productos Animaciones
Animaciones Videos de
Challenges
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Tiempo de
espera

De 20 a 30 minutos

De 20 a 30

De 20a 30

De 20 a 30 minutos

De 20 a 30 minutos

Experiencia | Para la entrega aprox. minutos aprox. | minutos aprox. | aprox. aprox.

en delivery | del producto
gpnpiisdp;a;a pedr Solo usa WhatsApp Uber Eats Solo usa Glovo g:sgiEatS
domicilio WhatsApp WhatsApp WhatsApp PedidosYa
;I‘;eg;go g?el 10 a 15 minutos 10a15 10 a 15 minutos | 10 a 15 minutos 10 a 15 minutos

pera p aprox. minutos aprox. | aprox. aprox. aprox.
~ | producto

Experiencia

en el local fi i . .
Parqueadero Pequeno espacio Si No No Si

reservado para carros.

Trabajadores si si si si si

uniformados
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3.2 Andlisis interno
3.2.1 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta de evaluacion de los factores fuertes y débiles
que permiten obtener una perspectiva general de la situacién interna y externa de una
empresa u organizacion, para ello se determinan las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas y permiten la generacion de ideas (Ballesteros et al. 2010;
Sarli, Gonzalez, & Ayres, 2015)

3.2.1.1 Fortalezas

e Preparacion de alimentos de calidad.
e Precios accesibles a los compradores.
e Variedad de platos a la carta.

e Excelente sabor gastronémico.

e Ubicacion del negocio.

e Servicio delivery

3.2.1.2 Oportunidades

¢ No existen muchos negocios del mismo tipo cerca.
e Anpartir de la pandemia las personas conocen mas los locales por redes sociales.
e Zona con afluencia de personas.

e La poblacién de Ambato tiene preferencia por el consumo de mariscos.

3.2.1.3 Debilidades

e Poca promocién y publicidad de sus productos.
o Falta de ofertas para el servicio al cliente.

e Falta de manejo de imagen en su mend.

o Falta de manejo de identidad corporativa

e Baja calidad del contenido de las publicaciones
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3.2.1.4 Amenazas

e Pandemia en el Ecuador.

e Cierre de locales de ventas de comida por la Pandemia.
e Competencia de marisquerias y cevicherias.

e Precios elevados de la materia prima.

e Restricciones de aforo
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3.2.1.5. Cuadro resumen del analisis FODA
Tabla 3. Resumen del analisis FODA

Amenazas Oportunidades
1. Pandemia en el Ecuador. 1. No existen muchos negocios del mismo
2. Cierre de locales de ventas de tipo cerca.

comida por la Pandemia.
3. Competencia de marisquerias y
cevicherias.
4. Precios elevados de la materia prima.
5. Restricciones de aforo

2. A partir de la pandemia las personas
conocen mas los locales por redes
sociales.

3. Zona con afluencia de personas.

4. La poblacion de Ambato tiene
preferencia por el consumo de mariscos.

Fortalezas

Estrategias FA

Estrategias FO

1. Preparacion de alimentos de calidad.
2. Precios accesibles a los compradores.
3. Variedad de platos a la carta.

4. Excelente sabor gastronomico.

5. Ubicacion del negocio.

6. Servicio delivery

1F 3A

Mostrar una propuesta diferenciadora y de valor
a traves de redes sociales.

6F 5A

Presentar la opcion de delivery y pick-up como
solucién al aforo restringido.

3F 20
Crear una campafia digital en redes sociales para
ofertar los productos.

Debilidades

Estrategias DA Estrategias DO

1. Poca promocion y publicidad de sus 1D 2A 1D 20

productos. Promocionar los productos mediante redes Desarrollar estrategias digitales en redes sociales
2. Falta de ofertas para el servicio al sociales, a través del pautaje de publicaciones. para el reconocimiento de marca.

cliente. 3D 3A Crear un plan de social media marketing para
3. Falta de manejo de imagen en sumend.  Rebranding del local y mejorar la comunicacion  publicar con frecuencia en redes sociales.
4. Falta de manejo de identidad corporativa interna 2D 40
5. Baja calidad del contenido de las 4D 3A Crear post con promociones y ofertas

publicaciones

Creacion de un manual de identidad corporativa.

5D 3A
Crear contenido de alta calidad para redes
sociales.
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3.3 Rentabilidad

De acuerdo al andlisis de la competencia y el mercado, se puede detectar que el
mundo digital es una herramienta nueva, en la cual no existe una inversion de las
microempresas o emprendimientos, esto hace que exista una falencia en la difusion de
contenidos en las redes sociales. Por este motivo, este proyecto tiene como objetivo
mejorar el reconocimiento de la Cevicheria Sambito's mediante estrategias digitales en

redes sociales.

A traves de la investigacion y en base a la experiencia de las personas entrevistadas se
conoce que con la inversion de $5,00 a través de Facebook Ads se puede llegar a tener
un alcance de 1.000 personas, pautar con $30,00 mensuales logra un alcance de 5.000
a 10.000 personas. En el caso del presente proyecto se propone pautar $30,00 por mes
teniendo en cuenta que la campafia durara dos meses, el total de la inversion sera de
$60,00 por lo que se estima un alcance de 10.000 a 20.000 seguidores al finalizar la

campana digital.

Por medio de esta estrategia de Social Ads, se llevara a cabo una campafa de
reconocimiento, el mismo que se centra en el usuario y la interaccion directa con el
publico, haciendo que la marca tenga resultados positivos de los posibles clientes
potenciales. Esto permitird captar la atencion de mas audiencia a través de las redes
sociales, por lo que la Cevicheria del Mar Sambito’s tendrd un incremento en las ventas
de los productos ofertantes en el negocio. Por lo que resulta rentable el uso de estas
estrategias para la Cevicheria del Mar Sambito’s ya que no habra una alta inversion

para alcanzar mas clientes.
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO

4.1. Método
4.1.1. Método deductivo

En el presente proyecto se aplicé el método deductivo, ya que parte de lo general a
lo particular, esto ayudé a obtener las mejores estrategias digitales para aplicarlas al
negocio especificamente, ademas a través de este método se logré presentar conceptos,

definiciones, principios y conclusiones particulares propias de este proyecto.

4.1.2. Método inductivo

Se aplic6 el método inductivo, donde se obtuvo nuevo conocimiento acerca del
publico objetivo de la Cevicheria del mar Sambito’s, mediante este método se pudo
verificar esta informacion, la misma que fue til para el desarrollo y realizacion de este
proyecto, donde a partir de la opinién del publico objetivo se conocieron las
caracteristicas de los productos ofertantes, sus precios y las redes sociales de su

preferencia.

4.2. Enfoque del proyecto

El presente proyecto tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo.

4.2.1. Enfoque cuantitativo

Para el enfoque cuantitativo se necesitd conocer cuales son las redes sociales mas
usadas, gustos, tendencias, preferencias del publico objetivo de la Cevicheria del mar
Sambito’s, entre otros aspectos importantes, esta informacion fue recolectada a través

de encuestas.
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4.2.1. Enfoque cualitativo

Para el enfoque cualitativo se aplicé entrevistas a la duefia de la Cevicheria con el
fin de conocer las caracteristicas de los productos que se ofrecen y a personas
profesionales del disefio grafico que aporten con informacion necesaria sobre
estrategias digitales y herramientas que brinden una mejor publicidad a un negocio,
aspectos que se veran reflejados en los productos graficos, los cuales pueden ser
incluidos en la propuesta. Ademas, este enfoque se aplicé para conocer las cualidades
de la competencia con respecto a sus productos y manejo de la linea gréfica y redes

sociales.

4.3. Modalidad de Baésica de la Investigacion
4.3.1. Investigacion Bibliogréafica — Documental

La investigacion bibliografica es aquella que permite obtener informacion relevante
del tema de estudio, la misma que debe ser clara y cumplir con las necesidades del
investigador. Esta investigacion se la puede realizar a través de libros, revistas de
investigacion cientifica, reportes o sitios web que proporcionan informacion que
presentan fundamento y credibilidad para sustentar un trabajo (Gomez, Navas, Aponte,
& Betancourt, 2014).

Para el desarrollo del proyecto fue necesario esta modalidad de investigacion para
obtener y compilar informacion de fuentes bibliograficas o documentales tales como
libros, ensayos y tesis que ayudaron a sustentar y profundizar bases tedricas sobre:
estrategias digitales, publicidad digital, marketing digital, marisqueria, sector

gastrondmico y salud y nutricién.

4.3.2. Investigacién de Campo

La investigacion de campo permite la recoleccion de datos de manera directa de las
personas u objetos involucrados en la investigacion, con el fin de obtener informacion

sin manipular variables (Jiménez & Suérez, 2014).

Mediante la investigacion de campo lo que consiguio es tener un contacto directo

con el publico objetivo, ya que fue necesario y fundamental para el proyecto. Para lo
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cual se uso la encuesta y la entrevista como herramienta para conocer cuales son sus
preferencias. Las encuestas se dirigieron a los habitantes de la ciudad de Ambato
comprendidos en el rango de 24 a 34 afios de edad y las entrevistas se realizaron a los
profesionales en el campo de disefio grafico y a la propietaria de la Cevicheria del mar
Sambito’s, de esta manera se obtuvo informacion necesaria para el desarrollo de este

proyecto, ademas de la observacion de sus productos.

4.4. Nivel o tipo de investigacion
4.4.1. Investigacion Explorativa

Este tipo de investigacion ayudd a tener una vision general que se acerco a la
realidad de una probleméatica en particular. Para la creacion del proyecto fue
fundamental el analisis a través de diversas fuentes documentales o bibliograficas y
encuestas que ayudan a conocer varios aspectos relevantes sobre la Cevicheria, para
posteriormente conocer cuales serian las mejores estrategias digitales a aplicar, a través
de un profundo andlisis de las mismas. Para la realizacion de este proyecto se
elaboraron pre-entrevistas con la propietaria para tener una vision general del
problema de la cevicheria, se observaron las redes sociales, y con esto se planted la
necesidad de crear estrategias digitales y también se definieron las bases tedricas que

ayudaron al proyecto, todos estos aportes fueron base fundamental para su desarrollo.

4.4.2. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva es aquella que presenta las caracteristicas de las
situaciones o0 cosas que suceden durante la investigacion y las técnicas que permiten
su analisis e interpretacion se las lleva a cabo mediante encuestas, entrevistas,

observacion y revisiones bibliograficas (Bernal, 2010).

De esta manera, en el proyecto se puntualizé sobre la importancia del uso de redes
sociales y las estrategias digitales para la promocién de productos o servicios, las
cuales se conoci6 mediante las encuestas que permitieron conocer la opinién del
publico objetivo acerca de los productos ofertantes en la Cevicheria y su mejora en su
publicidad y promocidn, las cuales fueron realizadas a los habitantes de Ambato y

mediante las entrevistas que permitieron conocer el punto de vista, tanto de la
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propietaria de la Cevicheria, como de profesionales del disefio para conocer las
caracteristicas de los productos, las herramientas necesarias para el reconocimiento del
lugar y posterior a ello, se realiz6 un registro fotografico que fue utilizado

posteriormente en la propuesta.

4.4.3. Investigacion Explicativa

Una vez recolectada la informacidn necesaria se lograron establecer las estrategias
digitales para las redes sociales mas utilizadas por el publico objetivo, con el fin de
ayudar al reconocimiento de la Cevicheria y mejorar su publicidad y promociones

dentro del mercado.

4.5. Poblacion y muestra

El presente proyecto se dirigi6 a los habitantes de la ciudad de Ambato,
especificamente a los jévenes comprendidos entre los 24 y 34 afios ya que constituyen
el publico objetivo para la Cevicheria del mar Sambito’s. EI Honorable Gobierno
Provincial de Tungurahua (2020), en su Agenda Tungurahua 2019 — 2021 menciona
que la poblacion de Ambato es de 165185 habitantes, de los cuales se ha segmentado
en el rango de 24 a 34 con 125044 habitantes (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2010), de los cuales se realizara el calculo para la muestra.

_ z°pgN
n= z2pq + Ne?

Donde:

n = valor de la muestra

N = poblacion

% de confianza = 95%

z = valor de correccion en funcion de % de confianza = 1.96
e =% de error = 5%

p = probabilidad de ocurrencia = 0.5

g = probabilidad de no ocurrencia = 0.5

3 (1.96)2(0.5)(0.5)(125044)
"= (1.96)2(0.5)(0.5) + (125044)(0.05)2

= 382.98 =~ 383
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4.6. Andlisis e interpretacion de resultados
4.6.1. Entrevistas

Entrevista a especialista en Community Manager
(realizada el 23 de diciembre del 2021)
Pregunta 1. ; COmo gestionar una marca en redes sociales?

Primero para gestionar una marca en redes sociales se debe empezar con un analisis
para conocer el estado actual de la marca, si esta marca posee una presencia digital, un
sitio web o un perfil en redes sociales o algin otro canal digital en el cual se dé a

conocer la empresa o producto como tal.

El segundo paso es auditar a la comunidad, es decir si esta marca ya cuenta con un
namero especifico de seguidores, se va a empezar a monitorear la interaccion con el
publico (el engagement), tener en cuenta si los usuarios o seguidores participan en los
comentarios, si reaccionan a las publicaciones, si envian mensajes por interno, en si,
ver como reacciona la comunidad ante la marca. Si la comunidad no es participativa
es como tener una pagina solo de apariencia que a la final no sirve ya que la mayoria
de empresas lo que desea es generar ventas. En el caso de que los usuarios no sean

activos hay que buscar estrategias para reactivar la marca.

Antes de realizar cualquier contenido para redes sociales, hay que analizar en que
etapa se encuentra la empresa. La primera etapa es el reconocimiento de marca, en esta
etapa la estrategia debe estar enfocada en explicar qué son, qué hacen, que productos
ofrecen, qué problemas solucionan. Y lo mas importante hay que generar buenas
experiencias con los clientes ya que como comunidad lo que buscan es experiencias

para volver a adquirir un producto o servicio.

La segunda etapa es el posicionamiento de marca, en esta etapa hay que crear la
conexion cliente-empresa o conocido como Business-to-consumer (B2C), crear
estrategias que afiancen al consumidor, la informacion que se presenta en esta etapa
debe tener mucho valor, se debe compartir informacién que sea util, dinamica,
entretenida. Se da un maximo de 40 minutos para que puedas responder un mensaje y

mantener en el cliente el deseo de poder comprar.
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La tercera etapa es la conversion, en esta etapa se eligen mas las estrategias
enfocadas a la venta directamente, en esta parte se muestra mucho mas el producto, en
donde lo venden, en cuanto lo venden, que es lo que posee exactamente el producto y
porque se lo deberia comprar, aqui el enfoque es el producto que se oferta, pero esta
etapa se usa cuando una marca ya esta bien posicionada en el mercado y cuando la
comunidad es muy fiel a la marca. Es decir, es una etapa para marcas medianamente

grandes en redes sociales.
Analisis e interpretacion

Segun el experto para gestionar una marca en redes sociales se debe realizar un
analisis previo para conocer si una marca maneja la parte digital, si es asi, se debe
hacer un seguimiento a la interaccion de los usuarios. Pero antes de realizar contenido

para redes, hay que analizar la etapa en la que se encuentra la empresa.

Pregunta 2. ;Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafia en redes
sociales y qué factores se deben tener en cuenta para realizar una buena

campafa digital?

Primero hay que manejar una buena estrategia de branding, en la parte visual, darle
un buen concepto a cada una de las publicaciones, contar una historia (storytelling) y
en Facebook una estrategia muy util es los anuncios (Ads). En Facebook existe una
gran comunidad por ende hay una sobresaturacion de contenido, por lo que de forma
organica es decir forma gratuita, se imposibilita que el contenido de una empresa les
Ilegue a todas las personas o especificamente a las personas que estan interesadas en

el tipo de contenido que como negocio se oferta.

En estas estrategias de Ads, uno como empresa paga a la plataforma y asi se puede
segmentar a qué tipo de publico va dirigido el producto o servicio que se promociona,
que intereses deben tener los consumidores, la edad, el sector especifico, entre otros
factores que ayudan a que el contenido sea visto por clientes ideales. Es recomendable
tener una cuenta de Facebook publicitaria y/o comercial que son tipos de cuentas
especiales para empresas y para marcas donde se puede manejar con mayor facilidad
la estrategia de Ads, ya que se puede configurar y detallar a quien se quiere llegar y
con qué objetivo se quiere hacer la publicacién, esto ayuda mucho al retorno de la

inversion (ROI).
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Otra estrategia importante para tener en cuenta es una estrategia creativa en la parte de
redaccion, en el cual también se puede agregar el storytelling, para poder llegar de

mejor manera a las personas y se cree una conexion mas fuerte.
Analisis e interpretacion

De acuerdo a la opinion del experto, lo primero que se debe manejar como negocio
en redes sociales es la parte visual, tener una buena estrategia de branding, otra
estrategia recomendada es el storytelling para tener una conexion con los usuarios y la
tercera estrategia es la de Ads en social media, para llegar al publico objetivo con

mayor facilidad.

Pregunta 3. Segun su experiencia, ¢Qué redes sociales tienen mas acogida por las

personas?

Actualmente, en Ecuador la red social con méas acogida y segun estudios realizados
es Facebook en un rango general de edades, para un pablico juvenil la red social que
estd tomando mayor fuerza es TikTok, por el tipo de contenido que esta plataforma
maneja, que es corto, dinamico y se enfoca mucho en el entretenimiento. TikTok es
una plataforma que puede ayudar a una empresa en la primera etapa que es el
reconocimiento de marca, incluso esta red social ya creo su plataforma de Ads, es decir

se puede crear anuncios pagados para que las demas personas los vean.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinidn del experto, la red social con mas usuarios en Ecuador es
Facebook, y lo usan personas de todas las edades, en cambi6 si se quiere llegar a un

publico juvenil se puede usar TikTok.

Pregunta 4. ;Qué es fundamental conocer del publico objetivo para llegar a ellos de

una forma rapida y efectiva?

Lo primero y fundamental es determinar la generacion a la que pertenece el publico
objetivo al que se estd ofreciendo el producto, ya sea generacion baby boomers,
generacion X, y o z. Como empresa también es importante conocer el arquetipo de
marca, para saber como se puede desenvolver una empresa dentro de los medios
sociales, este arquetipo de marca depende del producto o servicio que se va a ofrecer

y cuales son las aspiraciones que se tengan como empresa.
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A la par esto también va de la mano con el branding, es decir con el concepto, la
linea grafica que como marca debe poseer, y deben ser coherente la parte visual con lo

que la empresa es y oferta.
Analisis e interpretacion

De acuerdo a lo mencionado con el experto el aspecto fundamental a tener en cuenta
es la generacion a la que pertenece el publico objetivo, ademas la empresa debe
conocer su arquetipo de marca para llegar a los clientes con mayor facilidad.

Pregunta 5. ;Qué es lo mas importante que debe tener un post, ya sea una imagen

estatica o un video para publicarlo en una red social?

Lo mas importante en un post es el headline, que es una oracion que genera impacto
e interés al publico, es redactado en un maximo de 3 a5 palabras y en la parte de disefio
este headline tiene que ir distribuido de manera ideal, ya que, si no existe una buena
composicion, las personas no lo van a tomar en cuenta. Los colores, las fotografias o
ilustraciones que se van a usar en el post también son muy importantes, se debe tener
presente que solo se cuenta con 2 0 3 segundos para captar la atencion de los usuarios

porque si no a las personas no les interesara ver la publicacion.
Analisis e interpretacién

Segun el experto lo méas importante que debe tener un post es un headline que Ilame
la atencion del publico objetivo, de igual forma los demas elementos que componen el
post deben generar impacto puesto gque se cuenta con 3 segundos maximo para que a

los usuarios les interese la publicacion.
Pregunta 6. ;Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?

Actualmente la poblacion esta muy limitada con la comunicacién fisica, con el tema
de la pandemia y las restricciones se ha complicado el hecho de tener una conexion
fisica con las personas. Por lo que, se puede asegurar que los mejores medios para
comunicarse con los clientes son las redes sociales, plataformas en las que se puede
interactuar y comunicar lo que se siente, lo que se quiere, lo que se piensa, la

importancia es la comunicacion que se puede tener por medios de estas redes sociales.
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Ademas, en la parte fisica puede ser muy limitado el alcance que pueda tener un
negocio, ya que un local o tienda puede tener clientes solo que trabajen o vivan cerca
del lugar. Fisicamente un local no puede llegar a todas las personas de una ciudad,
mucho menos de un pais completo, mientras que, en la parte digital una empresa o
negocio si puede alcanzar una gran cantidad de personas, no solo cercanas si no de
diferentes lugares. Puede convertirse en referente para otros negocios, si es que se tiene
una marca bien construida, con diferenciadores, creando un concepto fuerte, incluso

se pueden abrir franquicias en otras ciudades o paises.

En caso de vender productos que se puedan enviar a diferentes partes, ayudaria
mucho tener una tienda virtual, ya que no se harian gastos en el arriendo del local,
pago de los servicios basicos como agua, luz, teléfono y se ahorrarian estos gastos. La
parte digital nos permite tener un gran alcance y es una buena razon para ir cambiando
de canales de comunicacion, no solo crear un negocio en la parte fisica 0 medios

tradicionales si no darles mas oportunidad a los medios digitales.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinion del experto con la llegada de la pandemia y las variantes
del virus que existen la relacion directa entre consumidor y empresa se ha visto
afectado y gracias a las redes sociales se puede tener un contacto méas cercano con el
cliente. Las redes sociales pueden tener un mayor alcance de personas incluso mas que
la parte fisica, ademas segun el analisis del profesional tener una tienda virtual es mas

conveniente que una tienda fisica ya que no genera tantos gastos.
Pregunta 7. ¢ Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

Los anuncios son de gran importancia, pues de una forma organica o gratuita se
puede crecer como empresa, pero el crecimiento es muy lento y el contenido tiene que
ser muy frecuente ya que se necesitara estar en la mente de las personas. Mientras que,
cuando se paga por anuncios en redes sociales se puede llegar a tener muchas mas
personas ya que se segmenta el pablico que se desea que observe la publicacion que
como empresa se hace y de esta forma se logra mayor cantidad de cliente con la menor
cantidad de esfuerzo.
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Analisis e interpretacién

De acuerdo al analisis del experto, los anuncios pagados son muy importantes
porque se alcanza a la mayor cantidad de personas que pueden ser clientes potenciales,

en menor tiempo y con menos esfuerzo a diferencia de una forma gratuita.

Pregunta 8. ;Cuales son los costos de los anuncios pagados en redes sociales y cuél

es su alcance?

En la plataforma de Facebook Ads se puede pautar o pagar desde 2 dolares por dia
y después ir subiendo la tarifa si se quiere llegar a mas personas, mientras se paute mas
dinero se va a tener un mayor alcance, se podra llegar a mas personas, a conseguir mas
interacciones, pero esto depende del objetivo de segmentacidn que se tenga con cada
campafia que se desee realizar en la plataforma. Mientras mas se invierta mejores

resultados se van a alcanzar.
Analisis e interpretacion

Segun el conocimiento del experto los anuncios se pueden pautar desde los 2
ddlares, pero mientras mas dinero se invierta en los Ads mejores resultados se van a

obtener, a mayor inversion mas clientes.

Pregunta 9. ;Cuales son los mejores horarios para publicar contenido en las redes

sociales?

Para conocer los mejores horarios en que el publico entra a visitar una red social,
se pueden usar dos herramientas que son Utiles para conocer estos datos Facebook
Business Suite y Creator Studio, que son propias de Facebook, estas plataformas
ayudan mucho a los creadores de contenido y a los que manejan marcas para ir
descubriendo en que horario estd la mayor parte de la comunidad conectada, esto
depende mucho del servicio o empresa y de la comunidad que ha construido en redes

sociales.

En base a la experiencia, las personas suelen entrar a redes sociales de 6:00 am a
8:00 am, al medio dia a la hora del almuerzo y a partir de las 18:00 pm a 20:00 pm.
Pero esto depende mucho del tipo de comunidad y del tipo de servicio que se ofrece.

Las plataformas anteriormente mencionadas ayudaran a determinar el horario exacto.
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Analisis e interpretacién

Basandose en la opinion del experto las plataformas que ayudan a determinar el
horario exacto de la comunidad que sigue el contenido de una empresa 0 negocio
especifico son Facebook Business Suite y Creator Studio, estos datos nos serviran para

saber en qué horario publicar.
Pregunta 10. ; Como elaborar un buen plan de contenidos?

Para crear un buen plan de contenido, depende mucho de la etapa en la que se
encuentra una empresa en cuanto a presencia digital, como se menciond en la primera
pregunta. Para crear contenido cuando se esté iniciando se debe revisar referencias,
negocios relacionados con el mismo arquetipo de marca, de tal manera que se puedan
adquirir ideas y luego proceder a seleccionar la informacion que se considere mas

valiosa, usar la parafrasis y usarla para la empresa.
Analisis e interpretacion

Segun el conocimiento del experto para elaborar un buen plan de contenidos hay
que tener en cuenta la etapa en la que se encuentra la empresa y buscar referentes de

contenido del mismo arquetipo de marca.
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Entrevista a especialista en Trafficker Digital

(realizada el 23 de diciembre del 2021)
Pregunta 1. ; COmo gestionar una marca en redes sociales?

Para gestionar una marca en redes sociales, lo primero que se debe tener en cuenta,
es conocer bien el concepto de marca, qué hace la marca, cual es su producto o servicio,
cual es su razon de ser, cudl es la mision de la marca, para asi determinar el analisis
FODA y entender las fortalezas, oportunidades, debilidades y las amenazas que existen
con respecto a la empresa. Con la ayuda de este proceso identificar la primera

plataforma para empezar a comunicar los productos y servicios del negocio.

Lo importante es conocer bien a la marca para detectar por dénde empezar a
difundir el contenido, también es sustancial conocer al cliente ideal, ya que no es lo
mismo una marca que va dirigida a personas mayores a otra dirigida a personas

jévenes.
Analisis e interpretacion

Segun el experto para gestionar una marca en redes sociales primero se debe
conocer bien lo que la marca quiere transmitir y conocer al pablico objetivo para saber
por que medio se puede llegar a ellos y con qué contenido para tener buenos resultados

positivos como marca.

Pregunta 2. ;Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafia en redes
sociales y qué factores se deben tener en cuenta para realizar una buena

campafa digital?

Para desarrollar una estrategia, primero hay que entender el marketing de forma
simplificada, se debe entender cudl es objetivo que quiere lograr la marca, luego se
escoge y disefia la estrategia. La estrategia se basa en captar la atencion de las personas,
desarrollar contenido en base a un buen producto, el mismo que se va moldeando a las
necesidades del cliente, por este motivo muchas veces los productos cambian
adaptandose al mercado que van descubriendo. Estos son los tres pilares atencion-

contenido-producto que se debe manejar.

Se trabaja en base a dos niveles, un nivel estratégico que es el que nunca cambia,

el mismo que se ha mencionado anteriormente sobre los tres pilares, después sigue un
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nivel tactico, hay que tener en cuenta que el objetivo y la estrategia nunca cambian,
dentro de la estrategia se encuentran las tacticas, la forma de llegar al pablico y el

camino que se va a seguir estos si cambian de acuerdo al objetivo que se quiera lograr.

Como estrategia se crea contenido que llame la atencion, un contenido de valor que
fidelice a las personas, luego de eso se presenta el producto y se genera una venta.
Siempre se debe estar alineado a una estrategia para cumplir un objetivo principal,
como objetivo principal para redes sociales para nosotros es crecer como comunidad,
ofrecerles contenido de valor a nuestro publico objetico y fidelizar clientes y asi se

puede conseguir una venta.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinidn del experto para desarrollar una estrategia, primero hay
que saber a dénde se quiere llegar, es decir, el objetivo que se quiere lograr, la
estrategia debe basarse en captar la atencion del pablico objetivo, desarrollar un buen

contenido que agregue valor en base a un buen producto y asi poder generar ventas.

Pregunta 3. Segun su experiencia, ¢Qué redes sociales tienen mas acogida por las

personas?

Actualmente, en Latinoamérica especialmente en Ecuador, la red social con mayor
numero de publicos activos es Facebook, el mismo que sigue dominando el mercado,
pero TikTok es una de las plataformas que esta reteniendo mas personas dentro de la
red social, a pesar de tener menos usuarios dentro de la plataforma. El 58% de la
poblacion en el Ecuador esta en Facebook entre 12,5 y 14 millones de personas se
activan diariamente en Facebook aqui en el Ecuador, y en TikTok es mucho menos

porque esta alrededor del 11%.

Cuando se habla de Facebook también se habla de Instagram, estas dos son las
plataformas que actualmente tienen mayor volumen de personas activas al dia, porque

las dos estan conectadas.
Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la opinion del experto, las redes sociales con mas acogida por la
poblacién ecuatoriana es Facebook e Instagram, segun las estadisticas Facebook tiene
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la mayor cantidad de usuarios activos e Instagram va de la mano ya que son redes

sociales que estan conectadas.

Pregunta 4. ;Qué es fundamental conocer del publico objetivo para llegar a ellos de

una forma rapida y efectiva?

Lo principal y mas facil es conocer los datos demogréaficos, edades, profesion,
estado civil, si tienen hijos o no, el nivel econémico, esto va a permitir segmentar los
publicos. Se tiene que conocer los arquetipos, las generaciones como la generacion X,
z, los millenials, los baby boomers, ellos van a ayudar a dar muy buenas pistas para
saber que contenido le interesa, porque normalmente como seres humanos tendemos a
buscar pertenecer a un grupo, entonces siempre se deja pistas en ese grupo de queé es
lo que nos llama la atencién. Con esto, se puede desarrollar contenido que le guste a

ese grupo de personas y tenerlos segmentados en varias categorias.

Luego de esto se debe conocer los intereses, que actividades a las personas les
gusta, conocer cuales son sus temores, cuales son sus deseos, qué hacen, como hacen

las cosa, cual es su comportamiento.
Analisis e interpretacion

Segun el experto lo primero que se debe conocer del publico objetivo son los datos
demograficos y la generacién a la que pertenecen ya que con estos datos se puede

conseguir informacién importante para crear contenido que les llame la atencién.

Pregunta 5. ;Qué es lo mas importante que debe tener un post, ya sea una imagen

0 un video para publicarlo en una red social?

Lo méas importante y lo mas efectivo que se ha visto en contenido es videos ya que
son mucho mas facil de consumir, permiten dar méas informacion, es mas entretenido,
y facil para una persona captar una idea a través de un video, si se realiza cada vez mas
videos, se va ir perfeccionando la forma de comunicacién. Otro aspecto importante es
el uso de un buen copy o texto de contenido ya que es muy valioso, si se cambia el
copy una vez pautado el anuncio se reduce una efectividad del 80%. Por eso es bueno

gue se estructure bien el titulo, la descripcidn del contenido y el copy que va ir
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Analisis e interpretacién

Segun el experto lo mas importante que debe tener un post el copy ya que es muy
importante porque es el que debe llamar la atencidn, antes de publicarlos se debe tener
bien en claro, el titulo, la descripcion y el copy de cada post para después no reducir

la efectividad de que llegue a mas personas.
Pregunta 6. ;Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?

Las redes sociales nos permiten probar nuestro producto de una manera rapida en
el mercado, Estas plataformas digitales nos dan la ventaja que, si se tiene una idea y
asi se tenga bajo presupuesto, pero con una buena conceptualizacion empezar a probar
y de esta manera que las personas validen si es un servicio funcional, si es asi luego se

lo podra escalar y progresivamente ir invirtiendo capital.

Ademas, las redes sociales llegaron para quedarse y revolucionar el mundo digital, y
si se quiere perdurar en el tiempo debemos alinearnos con las nuevas tecnologias y al

comportamiento de consumo de las personas.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinion del experto vivimos en mundo digital donde las redes
sociales han llegado para quedarse y si un negocio quiere prevalecer a través del
tiempo es necesario adaptarse a las nuevas tecnologias y nuevas formas de consumo

por parte del cliente.
Pregunta 7. ¢ Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

Los anuncios pagados son importantes, ya que se puede tener un crecimiento
exponencial a través de redes sociales y no solo eso, si no que puede llegar a conseguir
clientes potenciales que generen ingresos econdmicos importantes. Es mejor pautar a
través de redes sociales ya que se llega a alcanzar muchas mas personas sin invertir

tanto a diferencia de un negocio fisico.
Andlisis e interpretacion

De acuerdo al analisis del experto, los anuncios pagados son muy importantes
porque ayudan a conseguir un crecimiento exponencial y a captar mayor nimero de

personas que un local fisico.
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Pregunta 8. ;Cuales son los costos de los anuncios pagados en redes sociales y cuél

es su alcance?

Los costos van a depender de la etapa en la que este el negocio este, de lo que se
quiera invertir y de la region donde se esté haciendo el anuncio o al lugar que se quiera
llegar. Se recomienda invertir con lo minimo, el costo promedio para alcanzar a mil
personas es entre $0,50 centavos a $1,20 en Ecuador, pero en otros paises puede ser
$10,00 el costo minimo para llegar a esas mil personas. Es muy variante el costo de

los anuncios, asi que no se podria determinar un rango de precios especificos.
Analisis e interpretacion

Segun el conocimiento del experto los anuncios pagados no tienen valores
establecidos ya que van variando segun el negocio, el target y el objetivo que como
negocio se quiera alcanzar se puede invertir desde $0,50 a $1,20 para alcanzar mil

personas.

Pregunta 9. ;Cuales son los mejores horarios para publicar contenido en las redes

sociales?

Esto depende del publico objetivo al que va dirigido tu producto o servicio, pero
para esto existe dos herramientas como Facebook Business Suite y Creator Studio, las
mismas que permiten tener métricas exactas del publico, a qué hora se conectan, que

rango de edad tienen, cuanto tiempo pasan en la plataforma.

Al inicio se recomienda probar haciendo publicaciones a diversas horas, aunque
normalmente las horas de mas visualizacién son a las horas de almuerzo, es decir de
12:00 a 2:00 pm y de 6:00 pm en adelante.

Andlisis e interpretacion

Basandose en la opinidn del experto el mejor horario para publicar se determina en
base al publico objetivo para esto existen herramientas que ayudan a determinar el
horario exacto en que la comunidad se conecta frecuentemente como son Facebook
Business Suite y Creator Studio, estos datos serviran para determinar el horario

adecuado.
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Pregunta 10. ;Cémo elaborar un buen plan de contenidos?

Hay que saber en qué etapa esta el negocio. Para crear un buen plan de contenidos
hay que crear un embudo que ayude a analizar e ir dividiendo el contenido que sera
atil. Para la etapa de reconocimiento es recomendable crear contenido que comunique
los valores de marca, quién es la marca y que ofrecen. Aunque esto es una fase de

pruebay error para saber qué es lo mas le gusta al publico objetivo a través de métricas.
Andlisis e interpretacion

Segun el conocimiento del experto para elaborar un buen plan de contenidos hay
que analizar lo que se quiere publicar para crear un buen contenido que le guste al
publico objetivo e ir haciendo un seguimiento a través de las plataformas para saber

cual es la acogida que tuvo por parte de los usuarios.
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Entrevista a especialista en Disefio Grafico

(realizada el 30 de diciembre del 2021)
Pregunta 1. ; COmo gestionar una marca en redes sociales?

Al crear una marca se debe contar con diferentes criterios de colegas, comparieros
u otros profesionales en el Disefio Grafico, esto ayudarad a determinar si la marca es
factible o no para ser ejecutada. Después se debe elaborar un plan de medios en el cual
se va a determinar que redes sociales se van usar. Se tendria que analizar la
competencia, ver que redes sociales estan utilizando como Facebook, WhatsApp e

Instagram que son las que mas se utilizan.

Ademas, se debe verificar el contenido, para saber lo que se va a compartir en las
publicaciones, luego, se va a monitorear el contenido publicado, Con esto se puede
tener conocimiento a futuro de que contenido se puede seguir publicando para que

tenga una mayor acogida.
Analisis e interpretacion

Segun el experto para gestionar una marca en redes sociales se debe crear una buena
marca, analizar la competencia para saber en qué redes sociales se encuentran y de
cuél se puede sacar provecho. Ademas, se debe crear contenido e ir revisando las

interacciones y aceptacion que tuvo de parte del pablico objetivo.

Pregunta 2. ;Qué factores se deben tener en cuenta para realizar una buena

campafa digital?

Se debe analizar el contenido que se va a publicar, ver el mensaje o el concepto que
van a tener los posts y ejecutar un plan piloto. Es decir, saber como van a ser las
publicaciones, posts informativos, gifs y/o videos, publicar estos contenidos al inicio
de la semana e ir evaluando dias posteriores para ver el su alcance, analizar cual tuvo
mayor visualizacion. Hay que tener en cuenta a la competencia, ver qué tipo de

informacion y de contenidos comparten, y crear un contenido propio diferenciador.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinidn del experto los factores que se deben tener en cuenta es el

manejo correcto de la informacién en las publicaciones e ir realizando pruebas de
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contenido en redes sociales, analizando cudl es el que tiene mas alcance. También hay

que analizar a la competencia esta haciendo para lograr diferenciarse.

Pregunta 3. ;Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafia en redes

sociales?

Actualmente se usa a influencers, porque llaman la atencion y atraen mucha gente.
Este tipo de personas se volvieron famosas por el uso de plataformas digitales y varias
empresas solicitan ayuda de estas personas para campafas de sus empresas y negocios.
Una persona que sea tendencia va a atraer a sus propios seguidores y a mas gente que

estén en ese circulo social para que la campafia tenga un impacto mas grande y rapido.
Analisis e interpretacién

Segun el experto una estrategia que se esta usando y da resultados es el uso de

influencers para promocionar el lugar, asi se llega a mas personas en menos tiempo.

Pregunta 4. Segun su experiencia, ¢Qué redes sociales tienen mas acogida por las

personas?

En base a encuestas y entrevistas realizadas en Ambato, las redes sociales que mas
se usan para la difusion de contenido a raiz de la pandemia son Facebook, WhatsApp
e Instagram, pues estas tres plataformas son de una misma marca madre que es Meta
y las tres estan vinculadas. La mayor parte de personas navega en estas plataformas

alrededor de las 5 de la tarde hasta las 10 de la noche.
Analisis e interpretacién

Basandose en la opinion y la experiencia del entrevistado las redes sociales méas

usadas son Facebook, WhatsApp e Instagram.

Pregunta 5. ;Qué es fundamental conocer del publico objetivo para llegar a ellos de

una forma rapida y efectiva?

Primero hay que conocer a quien queremos dirigirnos, se recomienda hacer un
focus group del publico objetivo para conocer los gustos, comodidad y precio que
prefieren las personas. Tiene que ser bueno, bonito y barato, las personas siempre

tienen este pensamiento para cualquier servicio.
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Analisis e interpretacién

Segun el experto para llegar de una forma rapida y efectiva al publico objetivo se
recomienda realizar un focus group para conocer gustos y tendencias preferidas por el

target.

Pregunta 6. ;Qué es lo mas importante que debe tener un post, ya sea una imagen

estatica o un video para publicarlo en una red social?

La construccion de un post debe tener una buena fotografia, texto informativo corto
claro y sencillo, tipografia clara acorde a la temética para que todos estos factores

formen una buena composicion.
Andlisis e interpretacion

Basandose en la opinidn del experto, es importante que el post tenga una buena

composicion, fotografia y texto claro y sencillo de comprender.
Pregunta 7. ¢ Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?

Esto nace a raiz de la pandemia, varios establecimientos cerraron porque todos
entramos a un confinamiento obligatorio, la mayoria empezd a compartir sus
emprendimientos o microemprendimiento a través de las redes sociales, aunque al
inicio no lo hacian de una forma correcta a medida que paso el tiempo estos mismos
negocios vieron la necesidad de contratar un profesional en el campo del Disefio
Gréfico. Esto es debido a que estamos viviendo una era digital que ha ayudado a una
mejor difusion de los productos o servicios ofertantes de diferentes empresas o

emprendimientos.
Analisis e interpretacion

Segun el experto es importante dar a conocer un negocio en redes sociales ya que
vivimos en una era digital donde se pueden dar a conocer los productos y servicios que

se ofrecen al publico de una forma mas rapida.
Pregunta 8. ¢ Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

Son sumamente importantes. Rara vez, aunque se cree una pieza grafica con los

elementos correctamente alineados se tiene un gran alcance entonces es necesario
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realizar el pautaje de las publicaciones, esto sirve para abarcar mas publico objetivo

en el menor tiempo posible.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinién del experto, pautar en redes sociales es importante para

tener un mayor alcance en menos tiempo.

Pregunta 9. ;Cuales son los costos de los anuncios pagados en redes sociales y cual

es su alcance?

Existen muchas variaciones de costos y esto depende de la duracion de la
publicacién que va desde una semana y el alcance puede ser de una ciudad en
especifico o para el pais completo. En Facebook y en Instagram se puede integrar un
pautaje donde el mas barato es de $7,00 el mismo que dura 7 dias y se puede publicar
en una sola ciudad. Para que llegue a un mayor alcance de personas se recomienda

pautar una publicacion para llegar a toda la poblacion del Ecuador.
Analisis e interpretacion

Segun el conocimiento del experto existen varios precios para pautar contenido en
redes sociales y los anuncios pagados ayudan a tener mayor alcance ya que se puede
segmentar a que publico se quiere llegar.

Pregunta 10. ¢ Con que frecuencia se deberia subir los contenidos a redes sociales?

Para tener una buena aceptacion en redes sociales, se debe hacer un analisis para
saber que publicacion es la que mas le gusta al pablico, se recomienda una publicacion
por dia, para no cansar al publico, ya que en base a la experiencia este método ha

funcionado muy bien.
Analisis e interpretacion

Basandose en la opinién del experto, lo ideal es una publicacion por dia para no

cansar al usuario.
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Entrevista a expertos en Marketing Digital

Pregunta 1. ; Como gestionar una marca en redes sociales?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Hay que analizar primero si la marca
tiene presencia en redes sociales o
no, si no tiene presencia en redes
sociales se debe realizar un
cronograma, todo parte de una
planificacion previa, se necesita
conocer porque medio o cual es el
publico ideal.

Crear al cliente ideal, se lo hace
viendo que es lo que mas le gusta
hacer, por ejemplo, si le gusta ver
videos de TikTok, entonces
sabremos que debemos enfocarnos
mas en esta plataforma o si le gusta
ver videos cortos sabremos que
debemos hacer videos de corta
duracion.

Se puede tener presencia en todas las
redes sociales, pero debemos
analizar para conocer y saber a cudl
se le va a dar una preferencia.
Partiendo de esto se realizan
diferentes tipos de campanas, se tiene
en cuenta los tipos de publicidad que
se van a publicar.

Primero hay que saber cudl es el objetivo,
muchas empresas deciden estar en las redes
sociales porque quieren que sea una vidriera
de quienes son, otros quieren generar un
vinculo y una comunidad, otras quieren
simplemente vender.

Las redes sociales no estan para hacer el
Marketing tradicional 1.0 que se enfocaba
en mostrar el servicio y listo, las redes
sociales estdn hechas para generar una
comunidad, para construir un vinculo.

Por otro lado, hay que tener en cuenta cuales
son las redes sociales pertinentes para los
objetivos que persigue la empresa y el
target, ya que no es lo mismo gestionar una
marca en Ecuador, que hacerlo en Argentina
0 en Estados Unidos, incluso las redes
sociales que wusan son diferentes, el
proposito y el fin son otros.

Por eso hay que entender muy bien que uso
se les da a las redes sociales y entender si la
marca puede tener penetracion en ese
universo. Por ejemplo, es diferente el tono
que se utiliza en TikTok al que se utiliza
Facebook, el storytelling es diferente para
enganchar al pablico de cada plataforma.

Analisis e interpretacién

Segun los expertos en Marketing primero hay que conocer el objetivo de la empresa,
después hay que analizar si tiene presencia digital, se debe entender que las redes
sociales se crearon para tener un vinculo con la comunidad, asi que se debe hacer una
planificacion para crear contenido que mas le guste al target, mediante redes sociales

gue sean mas de su preferencia.
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Pregunta 2. ;Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafia en redes

sociales y qué factores se deben tener en cuenta para realizar una buena

campana digital?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Son varias estrategias y van
acompafiado de varios factores, es
decir se puede lanzar una campafia,
por diferentes medios como la
television, redes sociales, un BTL,
porque seria un complemento y un
soporte en todos lados. Si ven estas
campafias en cualquier medio van a
saber de qué se trata y van a buscarla
en redes sociales

En cuanto a redes sociales se debe
realizar una planificacion previa, en la
publicidad hay una etapa de
expectativa, que se la realizaria antes
de crear una campafia, se pueden
realizar varias campafias de soporto
que ayuden a la campafia principal y
dependiendo de la planificacion se
propone indicadores que permitan
evaluar si se estd cumpliendo con los
objetivos planteados. En las redes
sociales es importante pautar, ya que
una campafia organica no se
consiguen muchos resultados.

El primer factor para que la camparfia
digital sea exitosa en base a el objetivo que
se busca, es tener claro el indicador que se
va a perseguir, cual es el objetivo que hay
detras de la campafia que se esta haciendo,
hay que tener en cuenta que elementos va a
tener el material que se desarrolle
independientemente de que sea imagen,
video, carrusel, etc.

También otra cosa muy importante es
desarrollar  material exclusivo para
comunicacion, las redes sociales muchas
veces lo que hacen es comunicar una
imagen 0 un posteo que se ejecuto bien. Si
bien Instagram y Facebook te recomiendan
por el alcanza que tiene las publicaciones,
lo que uno debe hacer es nutrirse de porque
funcioné bien y eso aplicarlo a la
comunicacion la imagen, ya que por si sola
es dificil que funcione bien, otra cosa
importante es la accion inmediata,
encontrar el contenido que funciona para la
audiencia, y aplicarlo.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a la opinidn de los expertos, en cuanto a redes sociales se debe realizar
una planificacion previa teniendo en cuenta los objetivos que se quieren alcanzar,
también se deben tener en claro indicadores que ayuden a evaluar si se esta cumpliendo
con el objetivo, es importante tener en cuenta el material que se va a publicar y ver si
estd funcionando. Como estrategia fundamental para el crecimiento de una empresa en
redes es el pautaje de anuncios ya que asi se lograra conseguir mayores resultados a

diferencia de una forma organica.
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Pregunta 3. Segun su experiencia, ¢Qué redes sociales tienen mas acogida por las

personas?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Esto depende del publico objetivo,
aqui se podria destacar las
generaciones X, Yy, z. Por ejemplo,
a los millenials les podria gustar
maés reels o tiktoks entonces ellos
preferiran usar Instagram o
TikTok. En cambio, un publico de
més edad ya va a consumir
Facebook, Instagram y WhatsApp.

Esto depende mucho del lugar y del pablico
objetivo, por ejemplo, en Argentina TikTok es
una app de entretenimiento, pero Instagram es
una red social de credibilidad es decir si
alguien quiere comprar un producto o servicio
acude a Instagram estas dos apps son las mas
usadas. En cambio, en otros paises como en
Ecuador o Costa Rica la red social mas usada
es Facebook mientras que en Argentina ya no
la usa nadie.

Analisis e interpretacion

Segun los expertos depende del lugar y del publico objetivo la preferencia por las

redes sociales que utilizan, en el caso de Ecuador las redes sociales mas usadas son

Facebook, Instagram y WhatsApp.

Pregunta 4. ; Qué es fundamental conocer del publico objetivo para llegar a ellos de

una forma rapida y efectiva?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Es importante construir el perfil
del consumidor, ahi se puede saber
a quién voy a dirigirme y como
llegar a él.

Personalmente, el buyer persona ayuda mucho
para conocer al publico objetivo y definir bien
a la audiencia. Se debe entender que hace esa
persona, que le gusta, asi se va a tener claro
quién es la audiencia y se podra crear
contenido.

Analisis e interpretacion

De acuerdo a la experiencia de los expertos lo primero que se debe hacer es crear

el perfil del consumidor o buyer persona para saber como llegar al publico objetivo.
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Pregunta 5. ;Qué es lo mas importante que debe tener un post, ya sea una imagen

0 un video para publicarlo en una red social?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Lo importante aqui es una triangulacion es
decir un buen disefio, un buen copy o texto
y el pautaje. Con estos tres se llega al
publico potencial y deben estar de la mano

Primero hay que tener claro que es lo
que le gusta a nuestro publico, que es
lo que quiere ver y que es lo que no
quiere ver.

Analisis e interpretacién

Segun los expertos un post debe contener informacion que el publico quiere ver, el

mismo que debe ir acompafado de un buen disefio, un copy llamativo y el pautaje.

Pregunta 6. ¢Por qué es importante conocer las 4P de marketing y como influyen para

llegar al publico objetivo?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Producto, precio, plaza y promocion
es importante dar a conocer estos 4
puntos de vista para saber cémo poder
ofertar o promocionar un negocio.
Estamos en un mundo digital y hay
plataformas que permiten conocer
esta informacion de una manera
mucho mas rapida.

Las 4P son los pilares fundamentales del
marketing, mas alla de eso es la forma de
poder clarificar el escenario para tener en
claro cuél es mi producto, cuél es el precio,
cuél es mi plaza de comercializacion, como
lo voy a promocionar. Hay que tener en
cuenta estos temas para saber qué tipo de
material se va a desarrollar.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la opinion de los expertos conocer las 4P de Marketing es fundamental

para tener claro el panorama de lo que se quiere ofrecer al publico objetivo y como se

lo va hacer.
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Pregunta 7. ;Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Si un negocio no se da a conocer en
redes sociales, no existe, no esté en el
mundo, no esta en internet, no esta en
ningun lado. Es importante tener
presencia en redes y mejorarla con un
contenido seductor para el publico
potencial, pautar y difundir ayudan a
dar a conocer el negocio mas
rdpidamente en este caso se gana
econémicamente

La pandemia nos hizo comprender la
importancia de tener un negocio en redes
sociales, ya que es un canal potencial
importante que crecié exponencialmente y
que es la forma de escuchar a nuestro
consumidor, lo bueno del mundo digital es
el feedback constante. Es un canal donde
deben estar todas las marcas presentes y se
debe destinar una persona que le dedique
tiempo, que piense como hacer las cosas y
no las haga por hacer simplemente por
estar en redes sociales.

Analisis e interpretacion

Segun los expertos, si un negocio no esta en internet, no esta en ningun lado, la

importancia de tener un negocio se vio reflejada en la pandemia, ya que el mundo

digital creci6 exponencialmente.

Pregunta 8. ; Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

Entrevistado 1
(13 de diciembre del 2021)

Entrevistado 2
(28 de diciembre del 2021)

Es de suma importancia. Actualmente en
Facebook las empresas pautan miles de
ddlares y es esto se debe a la oportunidad
que da de mostrar tu producto a personas
potenciales. La plataforma de Facebook
Ads es muy importante ya que genera
muchos resultados positivos.

Si es importante porque el algoritmo
de Facebook e Instagram te va a
beneficiar si se le estad pagando porque
eso es lo que ellos quieren capitalizar
sus redes sociales entonces si se pauta
te van a sugerir.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la opinion de los expertos es muy importante ya que asi se podra

Ilegar a més personas y generar buenos resultados.
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4.6.2. Encuestas

1. Edad

Tabla 4. Tabulacion de datos Pregunta 1

Edad Frecuencia Porcentaje
24 anos 27 7%
25 afos 73 19%
26 afos 58 15%
27 afos 56 15%
28 afos 40 10%
29 afos 49 13%
30 aflos 24 6%
31 afios 20 5%
32 afos 14 4%
33 aflos 10 3%
34 afos 12 3%
TOTAL 383 100%

Edad
80 -
70 -

60 -
50

40 -

30

20 -

T
o [

24 afos 25 afios 26 afios 27 afios 28 afios 29 afios 30 afios 31 afios 32 afios 33 afios 34 afios

Gréfico 7. Gréfico de resultados Pregunta 1
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Analisis e interpretacién

De un total de 383 encuestados, se muestra que la mayor parte del publico objetivo se
encuentra en el rango de edad de 24 a 29 afios, siendo 25 afios la mayor cantidad de
personas, mientras que en el rango de 30 a 34 afios existe una menor cantidad de
personas. Con estos resultados se puede asegurar el interés de las personas con el rango
de edad del publico objetivo de la Cevicheria del mar Sambito’s.

2. Ocupacién

Tabla 5. Tabulacion de datos Pregunta 2

Factor Frecuencia Porcentaje
Estudiantes 42 11%
Trabajador

(independiente/empleado) 341 89%
o Profesional
TOTAL 383 100%
Ocupacion
W ® Estudiantes
Trabajador
89% (independiente/empleado)
0 empleado

Grafico 8. Gréfico de resultados Pregunta 2
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Analisis e interpretacién

Dentro de la ocupacion de la poblacién encuestada se encuentran estudiantes y
trabajadores o profesionales, de los cuales 341 personas que pertenecen al 89%
corresponde a personas que cuentan con un trabajo, mientras que el 11% corresponde
a estudiantes. Estos resultados indican que el publico objetivo de la Cevicheria del mar

Sambito’s pertenece a una clase media que puede consumir los alimentos ofertantes.

3. ¢ Cudles son dispositivos que mas utiliza para ingresar a los diferentes medios
digitales?

Tabla 6. Tabulacion de datos Pregunta 3

Dispositivos Frecuencia Porcentaje
Computadora de Escritorio 89 23%
Computadora Portatil 250 65%
Tablet 20 5%
Teléfono mavil inteligente 373 97%
Dispositivos
400 -
350 -
300 -
250
200 -
150 -
100 -
0. [
Computadorade  Computadora Portatil Tablet Teléfono movil
Escritorio inteligente

Grafico 9. Gréfico de resultados Pregunta 3
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Analisis e interpretacién

Es importante conocer que dispositivos utilizan con méas frecuencia las personas
encuestadas ya que esto permitira conocer a través de que dispositivos ingresan a los
diferentes medios digitales. De los 383 encuestados, 373 que representan el 97%
utilizan un teléfono movil inteligente por su facilidad de llevar y manejar, 250 que
corresponde al 65% también utilizan computadoras portatiles ya que por su trabajo o
estudio pueden ingresar a los medios digitales y en menor cantidad se encuentran

aquellas personas que utilizan una computadora de escritorio y una Tablet.

4. ¢ Cuanto tiempo invierte en redes sociales?

Tabla 7. Tabulacion de datos Pregunta 4

Tiempo Frecuencia Porcentaje
De 1 a 3 horas 92 24%
De 3 a5 horas 230 60%
Mas de 5 horas 61 16%

TOTAL 383 100%

Tiempo

® De 1 a 3 horas
m De 3 a5 horas
Maés de 5 horas

Gréfico 10. Gréfico de resultados Pregunta 4
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Analisis e interpretacién

Después de conocer el dispositivo que la poblacién encuestada utiliza con mayor
frecuencia, es necesario conocer el tiempo que se emplea para el uso de redes sociales.
Del total de encuestados, 230 personas que representan el 60% utilizan las redes
sociales de 3 a 5 horas, el 24% utiliza de 1 a 3 horas mientras que el 16% utiliza mas
de 5 horas las redes sociales, por lo tanto, el tiempo que la mayoria de personas emplea

para las redes sociales es de 3 a 5 horas.

5. ¢ Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 8. Tabulacion de datos Pregunta 5

Redes Sociales Frecuencia Porcentaje
Facebook 346 90%
WhatsApp 360 94%
Instagram 90 23%
YouTube 100 26%
TikTok 6 2%
Twitter 1 0%

Redes Sociales

400

350

300
250
200
150
100
11
| _

Facebook WhatsApp Instagram YouTube Tiktok Twitter
Gréfico 11. Grafico de resultados Pregunta 5
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Analisis e interpretacién

De un total de 383 encuestados, se muestra que 360 que corresponden al 94% de los
encuestados tienen mayor afinidad al uso de WhatsApp y 346 que representan al 90%
al uso de Facebook, siendo estas las dos redes sociales mas utilizadas, mientras que
Instagram, YouTube, TikTok y Twitter son las redes sociales menos utilizadas por el
publico objetivo. Por lo tanto, estas seran las redes sociales que se utilizaran en la
propuesta

6. ¢ Qué contenido prefiere observar en redes sociales?

Tabla 9. Tabulacién de datos Pregunta 6

Contenido Frecuencia Porcentaje
Imagenes 360 94%
Memes 46 12%
Videos 355 93%
Texto 7 2%
Gif 7 2%
Contenido
400
350
300
250
200
150
100
50
: O —_
Iméagenes Memes Videos Texto Gif

Grafico 12. Grafico de resultados Pregunta 6
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Analisis e interpretacién

Es importante conocer el contenido que mas le gusta al publico objetivo para las
publicaciones en las diferentes redes sociales ya que esto ayudara para la propuesta del
proyecto. Del total de encuestados, el 93 y 94% prefieren que el contenido que se
comparte en las redes sociales sea a través de imagenes y videos, ya que estos llaman
la atencion del publico objetivo.

7. ¢Si visita alguna red social de algun restaurante o local de comida que

informacion le gustaria encontrar?

Tabla 10. Tabulacion de datos Pregunta 7

Factor Frecuencia Porcentaje
Promociones 263 69%
Inforp;ztce:grnaﬁ?ebre el 94 2504
Informacion
400
350
300
250
200
150
100
50
0
Promociones Informacidn sobre el Informacidn sobre los
restaurantte productos que oferta

Gréfico 13. Grafico de resultados Pregunta 7
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Analisis e interpretacién

La informacion que un restaurante o local de comida comparte en las redes sociales es
muy importante para captar la atencion del cliente y de esta manera consuma los
productos ofertantes, por lo tanto, conocer la opinion del pablico objetivo ayudara en
el contenido que se debe compartir en las redes sociales. De los 383 encuestados, el
94% prefiere informacion sobre los productos que oferta el restaurante o local de
comida, de igual manera para el 69% es importante conocer las promociones que se

ofrecen al cliente.

8. ¢ Tiene preferencia por el consumo de mariscos?

Tabla 11. Tabulacion de datos Pregunta 8

Factor Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 371 97%

Indeciso 9 2%
Nada de acuerdo 3 1%

TOTAL 383 100%

Preferencia

2% 1%

= Muy de acuerdo
H Indeciso
Nada de acuerdo

Gréfico 14. Gréfico de resultados Pregunta 8
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Analisis e interpretacién

El 97% de los encuestados (371 personas) tiene una mayor preferencia por el consumo
de mariscos, lo cual indica que la mayoria del publico objetivo de la ciudad de Ambato
tiene una gran afinidad por el consumo de estos alimentos a pesar de que estos no son
propios de la ciudad.

9. ¢Te gustaria conocer informacion de los beneficios que aportan a la salud

consumir mariscos?

Tabla 12. Tabulacién de datos Pregunta 9

Factor Frecuencia Porcentaje
Si 371 97%
No 12 3%

TOTAL 383 100%
Beneficios

3%

mSi
No

Gréfico 15. Gréfico de resultados Pregunta 9
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Analisis e interpretacién

De la encuesta aplicada a 383 personas, se muestra que 371 les gustaria conocer los
beneficios que tiene el consumo de mariscos para la salud que corresponde al 97%,
mientras que 12 personas no les gustaria conocer los beneficios, sin embargo,
representan un menor porcentaje de los encuestados. Estos resultados indican el interés

que tiene el pablico objetivo hacia el consumo de mariscos y sus beneficios.

10. ¢ Qué beneficios aportan los mariscos? (seleccione los que conozca)

Tabla 13. Tabulacion de datos Pregunta 10

Edad Frecuencia Porcentaje
Alto contenido en proteinas 130 34%
esenciales para el cuerpo.
Aporta vitaminas al cuerpo 191 50%
Rico en minerales como yodo, 183 48%
calcio, fosforo y selenio.
Contiene de forma natural 175 46%
acidos grasos Omega-3.
Alimento de facil digestion 169 44%
Fortalece la memoria 207 54%
Contiene pocas calorfas 150 39%
Mejora el estado de &nimo 101 26%
Refuerza el sistema 32 8%

inmunolégico
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Beneficios

Refuerza el sistema inmunoldgico
Mejora el estado de animo
Contiene pocas calorias
Fortalece la memoria
Alimento de facil digestion
Contiene de forma natural acidos grasos..
Rico en minerales como yodo, calcio,..

Aporta vitaminas al cuerpo

Alto contenido en proteinas esenciales. .

o
a1
o

100 150 200 250

Gréfico 16. Grafico de resultados Pregunta 10

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se muestra que la mayoria conoce los beneficios de consumir
mariscos, resaltando aquellos que son mas conocidos tales como fortalece la memoria,
aporta vitaminas al cuerpo, rico en minerales, contiene de forma natural acidos grasos

y alimento de facil digestion que corresponden al 40 y 60% de los encuestados.

11. ¢ Considera que la publicidad influye en su decision de compra?

Tabla 14. Tabulacion de datos Pregunta 11

Factor Frecuencia Porcentaje
Siempre 265 69%
Ocasionalmente 115 30%
Casi nunca 3 1%
TOTAL 383 100%
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Influencia de la Publicidad

1%

m Siempre
m Ocasionalmente

Casi nunca

Gréfico 17. Gréfico de resultados Pregunta 11

Andlisis e interpretacion

El 69% de los encuestados (265 personas) consideran que la publicidad influye en la
decisién de compra en un restaurante o local de comida ya que mediante esta estrategia
se puede llegar a varias personas que conforman al publico objetivo y de esta manera

satisfacer sus necesidades, por lo tanto, es de interés para la propuesta del proyecto.

12. ¢ Cual es su preferencia al momento de solicitar un producto?

Tabla 15. Tabulacion de datos Pregunta 12

Factor Frecuencia Porcentaje
Servicio a domicilio 163 43%
Asistir personglmente 990 5704
al negocio
TOTAL 383 100%
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Solicitar un producto

E Servicio a domicilio

Asistir personalmente al
negocio

Gréfico 18. Gréfico de resultados Pregunta 12

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la preferencia del publico objetivo al momento de solicitar un producto,
se muestra que 220 personas que corresponde al 57% de encuestados prefieren asistir
personalmente al negocio donde van a consumir un producto ya que asi tienen mayor
seguridad de que el producto va a llegar a sus manos sin alteracion y en condiciones
Optimas.

13. ¢ Ha escuchado sobre la Cevicheria del mar Sambito’s?

Tabla 16. Tabulacion de datos Pregunta 13

Factor Frecuencia Porcentaje
Si 278 73%
No 105 27%

TOTAL 383 100%
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Cevicheria

mSi
= No

Grafico 19. Gréafico de resultados Pregunta 13

Andlisis e interpretacion

Segun el publico encuestado se muestra que el 73% ha escuchado sobre la Cevicheria
del mar Sambito’s (278 personas), de esta manera estos resultados ayudan a la
informacidn que se requiere para realizar la propuesta y la informacién que se debe

compartir en las redes sociales para alcanzar al publico objetivo.
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CAPITULO V.
DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

El presente proyecto propone plantear estrategias digitales a través de una campafia
en redes sociales con el fin de lograr el reconocimiento de la Cevicheria del mar
Sambito’s. Para ello, en el proyecto se ha realizado una investigacion previa sobre el
negocio, el pablico objetivo y también se ha recolectado opiniones de expertos. Esta

informacion sirvié para direccionar el planteamiento y la construccion de la propuesta.

Tomando en cuenta la opinion de los expertos, la propuesta empezé por definir la
identidad corporativa del negocio y crear material audiovisual para social media, para
mejorar la comunicacion mediante redes sociales, ya que se ha convertido en una de
las tendencias mas grandes debido a la pandemia, segun los estudios realizados dentro
de este proyecto. Ademas, todos estos aspectos serviran para cumplir con los objetivos

planteados dentro del proyecto.

5.2. Concepto (Identidad del producto y/o servicio)
5.2.1. Eje Rector

Después de un profundo analisis, se ha reunido la informacién necesaria de diversas
fuentes confiables para el desarrollo del proyecto. Con la recoleccion de esta
informacion se procede a la elaboracién de la propuesta, la misma que ayudaré para el
reconocimiento de la Cevicheria del mar Sambito’s. Ademas, se usaron técnicas de
investigacion como la entrevista, la misma que se aplicé a profesionales relacionados
al tema del presente proyecto y encuestas digitales dirigidas al publico objetivo con el

fin de conocer sus gustos y preferencias.

Esta propuesta se maneja bajo el concepto y el eje rector: reconocimiento,
promocién, oferta de los productos de la cevicheria y beneficios de los mariscos. Los
mismos que permitirdn que los clientes de la Cevicheria del mar Sambito’s se

encuentren informados de los beneficios de la comida marina, los precios de los platos
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ofertados en el mend, las promociones, ofertas y combos que realice el negocio. Esto

se logra gracias a la aplicacion de las estrategias digitales para redes sociales.

5.2.2. Misién

Somos un restaurante que ofrece comida de mar, comprometidos con el trabajo que
hacemos y con nuestra clientela ofreciéndoles una gran variedad de platos en nuestro

mend.

5.2.3. Vision

Lograr ser una Cevicheria competitiva dentro del mercado local, altamente
reconocida por su dedicacién, esfuerzo, higiene, en los productos que ofertamos y

sobre todo conocida por el sabor y la calidad de nuestra gastronomia marina.

5.2.4. Valores

e Esfuerzo

e Dedicacion

e Higiene

e Trabajo en equipo
e Profesionalismo

e Honestidad

5.2.5. Eslogan

“El buen sabor marino”

El eslogan tiene como fin dirigirse no solamente al publico objetivo del negocio,
sino a toda la comunidad Ambatefia, ya que todos los comensales buscan deleitar y
satisfacerse de una deliciosa comida. El presente eslogan es persuasivo, este tipo de
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eslogan apela de una forma emotiva y persuasiva a lo que el cliente desea hacer o sentir

0 bien este tipo de eslogan transmite un tipo de emocion a la audiencia.

5.2.6. Copy

“Porque tu te lo mereces”

El copy se encargara de conectar al negocio con sus consumidores, enfatizando que
la cevicheria se preocupa por el bienestar de la clientela, por lo tanto, buscara lo mejor

para que se sientan felices con los productos y servicios que se ofertan y brindan.

5.2.7. Tono y estilo

En base al estudio y analisis realizado en este proyecto, teniendo en cuenta las
opiniones de los expertos y de acuerdo al publico objetivo del negocio. El tono es
fresco, dinamico y amigable, con un estilo moderno, de esta forma lograr interactuar

con mayor facilidad con el pablico objetivo.

5.2.8. Tipografia

Se han seleccionado dos familias tipogréaficas para trabajar la propuesta y las piezas
graficas. “Magehand” es una tipografia Script. Las tipografias Script transmiten
cercania, también estan relacionadas a la calidad y a lo sofisticado. La tipografia
“Poppins” pertenece a la familia de las Sans Serif, este tipo de familia son consideradas
tipografias modernas perfectas para un puablico objetivo juvenil, ademas que son

faciles lectura y comprension.
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‘Magehand Regulats

ABCVEFIGHIPKLMOPRRETUVW XY Z

abedejghijblmnopqrstuvwrys
123456789/ -¢1 . 7%&()=7¢@ #

Poppins

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789 [*-8$!. % &()=?;@#

Gréfico 20. Tipografia

5.2.9. Cromética

Mediante un moodboard, que es una herramienta visual que permite agrupar
imagenes de forma estratégica, se selecciono los colores corporativos. Este grupo de
iméagenes sirvié como inspiracion para crear una propuesta diferenciadora, basandose
en los elementos y colores mas representativos. El color azul representa frescura y
sirve para representar todo lo relacionado al mar, el anaranjado transmite seguridad
ademas que es recomendable usar para un restaurante ya que hace sentir comodos a

los clientes, este color tiene alta visibilidad y Ilama mucho la atencion del publico.

Grafico 21. Moodboard
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principales

R 028 Website:
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C 100 R 033 Website: C 000 R 248 Website:
M 087 G 064 #2b3990 BM 049 G149 #f895id
Y 003 B 154 Y 099 B 029

K 000 K 000

Gréfico 22. Colores Corporativos

5.3. Descripcién Técnica del producto y/o servicio
5.3.1. Tema de la campafia

#ViajeMarino

5.4. Objetivos de la propuesta
5.4.1. Objetivo general

Desarrollar una campafia digital en redes sociales para el reconocimiento de la

Cevicheria del mar Sambito’s

5.4.2. Objetivos especificos

e Realizar un rebranding de la Cevicheria del mar Sambito’s en la ciudad de
Ambato.

e Disefiar un plan de social media marketing que se alinee a las posibilidades de
la Cevicheria Sambito’s.

e Crear el contenido resultante del plan de social media.
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5.5. Brief
5.5.1. Antecedentes

La Cevicheria del mar Sambito’s un negocio de venta de gastronomia del mar, decide
abrir sus puertas a la poblacion ambatefia en el afio 2012, en un lugar estratégico, ya
que cuenta con lugares muy concurridos como lo son La Universidad Técnica de
Ambato, EI Municipio de Ambato, EI Mall de los Andes. Ademas, con el tiempo se ha
implementado nuevos platos en el mend para dar un mejor servicio a la clientela. A
pesar del tiempo que llevan dentro del mercado, la Cevicheria no maneja una identidad
corporativa, ni redes sociales para promocionar sus productos y establecimiento,
teniendo en cuenta que actualmente la venta de productos y servicios se ha convertido

en tendencia por motivos de la pandemia.

5.5.4. Buyer Persona

DATOS DEMOGRAFICOS

Juan Sanchez

Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

Edad: 25 afios
Género: Masculino

INTERESES

- Salir a comer en restaurantes
- Preferencia por la comida de mar
Pasar tiempo en redes sociales

RETOS

Combinar la estabilidad laborar y
familiar

FUSTRACIONES

-Fasar poco tiempo con la familia
Mo tener tiempo para visitar redes

sociales

* Empleado

* Contador

= Casado
HABITOS
- Camer en un restaurante cercant
ae '.rdhd_(: en noaras :i? dlIMuerza,
Salir con la familia los fines de
SEMmana.

Grafico 23. Buyer Persona
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5.5.3. Publico Objetivo

Tabla 17. Publico Objetivo

Variable Item Datos
Geogréfica Pais Ecuador
Provincia Tungurahua
Canton Ambato
Region Sur de la ciudad
Demografica Género Masculino, Femenino
Edad 24-34 anos
Ingresos $600 rango aprox.
Educacion Superior
Estatus social Clase media

Ocupacion

Empleados, duefios de

empresas.

Estilo de vida

- Social

- Activo

- Responsable
- Constante

Psicografica

Valores

- Respeto
- Confianza
- Paciencia
- Empatia

Intereses

- Comida
- Compras
- Salir a pasear

Actitudes

- Prefieren comer afuera
de casa.

- Experimentar nuevos
sabores.
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PUBLICO OBJETIVO

Hombres y Mujeres

de 24 - 34 afos

Ciudad de Ambato

Clase Social Media
Extrovertidos - Expresivos
Respeto, Paciencia, Confianza

Responsable, Activo

Gréfico 24. Publico Objetivo

5.6. Estrategias digitales para redes sociales

e Branding para fidelizar clientes
e Marketing de contenidos

e Storytelling

e Social ADS

5.6.1. Estrategias

e Redisefiar la marca de la Cevicheria del mar Sambito’s entorno a los valores y
rasgos caracteristicos del negocio.

e Diseflar posts para redes sociales con contenido relevante, que sea de
importancia para el publico objetivo de la Cevicheria del mar Sambito’s.

e Contar una historia que Ilame la atencion del publico objetivo a través de un
post animado.

e Gestionar el pautaje de la campafia de social media en Facebook para el

reconocimiento de la Cevicheria del mar Sambito’s.

85



5.6.2. Plan de Accion

Tabla 18. Plan de Accion

Estrategia Acciones para cumplir con Publico Responsable
la estrategia
Redisefiar lamarcade la ¢Qué? Internoy  Disefiador
Cevicheria del mar Redisefiar la marca de la externo Gréfico
Sambito’s entorno a los Cevicheria.
valores vy rasgos ¢Como?
caracteristicos del Mediante la creacién de un
negocio. manual de identidad
corporativa.
¢, Cuando?
Durante la elaboracion del
proyecto
¢Donde?
En el programa Adobe
Ilustrator
¢ Qué?
Disenar posts para redes Disefar posts para Externo Disefiador
sociales con contenido promocionar productos. Gréfico

relevante, que sea de
importancia para el
publico objetivo de la
Cevicheria del mar

Sambito’s.

¢, Como?

Mediante el uso de
programas de Disefio.

¢ Cuando?

Durante las fechas a realizar
la campafia digital.

¢ Donde?

A través de las redes

sociales.

86



Contar una historia que ¢Qué? Externo Disefador
Ilame la atencion del Contar una historia Gréfico
publico  objetivo a (beneficios de los mariscos)
través de un post ¢Como?
animado. Mediante un post animado.
¢ Cuando?
Durante la campania.
¢ Donde?
Redes sociales
Gestionar el pautaje de ¢Qué? Externo Disefiador
la campafia de social Gestionar el pautaje de la Gréfico
media en Facebook para campafia digital.
el reconocimiento de la ¢Como? Community
Cevicheria del mar Mediante Facebook Adsy Manager
Sambito’s. Facebook Business Suite.
¢ Cuando? Trafficker
Durante las fechas a realizar digital
la campafia.
¢ Donde?
Redes sociales
5.7. Canales
Social media
e Facebook
o  WhatsApp
e Instagram
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5.7.1. Plan de medios / Plan de social media marketing

Tabla 19. Plan de social media marketing

Red Social

Producto Periodicidad

Arte

Responsable

Facebook

Post promocional 1 vez al dia
dando a conocer

los productos.

Post interactivo, 1 vez al dia
seleccion del
plato que mas les

gusta.

Historias dando a 2 veces al dia
conocer los

productos.

Post animado de 1 vez al mes
los beneficios de

los mariscos.

Post dando a lvezala
conocer los semana
beneficios de los

mariscos.

Afiche

Afiche

Afiche

Animacion

Afiche

Disefiadora

Gréfica

Area creativa
y de

produccion

Instagram

Post promocional 2 veces al dia
dando a conocer

los productos.

Historias 1 vez al dia

interactivas.

Afiche

Afiche

Disefiadora

Gréfica
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Post animado de

Area creativa

los beneficios de 1 vez al mes Animacion y de
los mariscos. produccion
Post dando a
conocer los lvezala Afiche
beneficios de los semana
mariscos.
Post publicados  Permanentes  Afiche Disefiadora
WhatsApp en WhatsApp Gréfica
Business
Area creativa
Historias dandoa 2 vez al dia Afiche y de
conocer los produccion
productos.
5.7.2 Plan de contenido
Tabla 20. Plan de contenido
NUmero Nombre Copy Tipo Red Social
1 Plato favorito Y ta ¢cual Post Facebook
prefieres? Instagram
WhatsApp
2 Delivery De nuestra Post Facebook
casa a la tuya Instagram
WhatsApp
3 Promocion Todos los Post Facebook
viernes ... Instagram
WhatsApp
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Promocion Por lacompra Post Facebook
de dos ... Instagram
lleva gratis ... WhatsApp

Ubicacion Visitanos Post Facebook
Estamos Instagram
ubicados en... WhatsApp

Productos Nombre de los Post Facebook
productos Instagram

WhatsApp

Beneficiosdel  “Porque tite  Post Facebook

Marisco lo mereces” Animado Instagram

WhatsApp

Recomendacion ¢ Qué plato Story Instagram

del producto nuestro
recomiendas?

9 Promocién Todos los Story Facebook
viernes ... Instagram
WhatsApp
10 Delivery De nuestra Story Facebook
casa a la tuya Instagram
WhatsApp
11 Recomendacion Y tl (A quién  Post Facebook
del producto recomiendas Instagram
nuestro ...? WhatsApp
12 Preferencia por  ¢Con cual te Story Instagram
el producto quedas?
13 Horarios de Conoce Post Facebook
atencion nuestro Instagram
horario de WhatsApp
atencion
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5.7.3. Cronograma

Tabla 21. Cronograma

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

Acciones S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|{S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S54

Rebranding

Manual de
Identidad
Corporativa

Plan de social
media

Creacion de
post para
redes sociales

Gestionar el
Pautaje
Aplicacion
de campafia
digital

5.8. Funcionalidad

La campafia digital es funcional, ya que esta desarrollada en base a informacion
directa obtenida del publico objetivo, ayudando asi a crear una propuesta practica y

viable que permite cumplir con los objetivos planteados dentro del proyecto.

El presente proyecto es de beneficio para el negocio, la campafia estd organizada
de acuerdo a un plan de posteo de contenido que ha sido creado para redes sociales
como Facebook, WhatsApp e Instagram. Se realizara el pautaje con la plataforma de
Facebook Ads, con esto se podra realizar un post test el mismo que permitira obtener

los resultados y las métricas de la campafia por medio de Facebook Business.

5.9. Valor Agregado / Propuesta de Valor

Mediante diferentes estrategias digitales se realizan las publicaciones que sirven

para captar la atencién y brindar informacion a los clientes, un aspecto muy importante
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que se va a destacar dentro de la Fanpage de la Cevicheria son posts que brinden

informacion acerca de los beneficios de los mariscos.

5.10. Materiales e insumos

Tabla 22. Materiales e insumos del proyecto

Recursos Descripcion

o Universidad Técnica de Ambato
Institucionales
Cevicheria del mar Sambito’s

Tutor
Propietaria del negocio

Humanos Expertos en Disefio Grafico, Marketing,
Community Manager y Trafficker.
Publico Objetivo

Computador
Internet
Teléfono inteligente
Software de escritura:
Tecnoldgicos e Word
Software de disefio:
e Adobe Illustrator
e Adobe Photoshop
e Adobe After Effects

5.11. Construccion de la propuesta grafica

Se realizo un rebranding de marca para la Cevicheria del mar Sambito’s en base a los

valores y al tono y estilo del negocio.
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CEVICHERIA DEL MAR

Grafico 25. Identificador visual

Constrt.lc_cién del
Identificador
visual

Gréfico 26. Construccion del identificador visual
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Gréfico 28. Area de proteccion del identificador visual
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Grafico 29. Colores corporativos

5.11.1. Formatos para redes sociales

Tabla 23. Formato para redes sociales

Facebook

Pieza gréafica Dimensiones
Foto de perfil 180 x 180 px
Foto de portada 851 x 315 px
Post (recomendado) 1200 x 1200 px
Stories (historias) 1080 x 1920 px
Video/Post Animado 1080 x 1080 px
Instagram

Pieza gréafica Dimensiones
Foto de perfil 180 x 180 px
Post 1080 x 1080 px
Stories (historias) 1080 x 1920 px
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WhatsApp

Pieza grafica Dimensiones
Foto de perfil (recomendada) 400 x 400 px
Stories (historias) 1080 x 1920 px

5.11.2. Piezas graéficas

Foto de portada

Foto de perfil

Grafico 30. Foto de portada

A CEVICHERIA DEL MAR

Gréfico 31. Foto de perfil
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Posts para redes sociales

Post informativo de la ubicacion del negocio.

VISITANOS

EN LA CALLE

Cerca de la Universidad
Técnica de Ambato de Huachi

Gréfico 32. Post informativo

Post para dar a conocer los productos que ofrece la Cevicheria.

# VIAJE
MARINO

CORVINA A LA PLANCHA

T,

Gréfico 33. Post para interactuar con los usuarios

97



Post para interactuar con los clientes y conocer las preferencias de los usuarios.

o &
CAMARONES
A LA PLANCHA

CAMARONES
APANADOS

Gréfico 34. Post de interaccion

Post de delivery y pick-up.

De nuestra

~ SERVICIO DE |
Deliver
& Plck—ug

cccccccccccccc

Grafico 35. Post de delivery
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Post animado sobre los beneficios de los mariscos.

BE EICIOS ?
de los aiscos C’ r)

Mejora el estado JPLL
de animo < Y s

Contiene %
Fortalece pocas calorias

la memoria  €-~._ s
x

Aporta vitaminas
al cuerpo k75T

Alimento de
facil digestion

Graéfico 36. Post de beneficios de los mariscos
Stories

TODOS LOS
VIERNES 7\
Por la compra
de un
¢Qué plato nuestro
Encebollado recomiendas?
Escribe algo...

te damos

una jarra
de naranjada

Grafico 37. Stories
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Facebook

Grafico 38. Mockup Facebook

Instagram

()

&Qué plato nuestro
Aot

oaQr

@ 100 likes

cevicheria sambitos Coninaa lplnicha
——

£ cevicheria-sambitos
&

FPVIAIE

CAMARONES A LA PLANCHA

Grafico 39. Mockup Instagram
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WhatsApp

TODOS LOS
VIERNES

Por la compra
deun

te damos

una jarra
de naranjada

Gréfico 40. Mockup WhatsApp
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5.12. Presupuesto

Tabla 24. Presupuesto

Proceso creativo

Factor Cantidad Valor unitario  Valor total
Manual de identidad corporativa 1 225 $ 225
Branding 1 200 $ 200
Post para redes sociales 20 15 $ 300
Stories (historias) 5 15 $75
TOTAL $ 800

Actividades — Community Manager

Factor Cantidad Valor unitario Valor total

Monitoreo de redes sociales
“Responder consultas e 2 meses 25 $ 150
interactuar con los usuarios.” (cada red social)

(Facebook, Instagram,

WhatsApp)

Informe basico 25

mensual (Facebook, Instagram, 2 meses  (cada red social) $ 150
WhatsApp)

TOTAL $300
Actividades — Trafficker digital

Auditoria de la cuenta 2 meses 50 300

-Interna y Externa (Facebook, (cada red social)

Instagram, WhatsApp)

Pautaje en Facebook Ads 2 mMeses 30 $ 60
TOTAL 360
TOTAL $ 1460
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CAPITULO VL.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Mediante la investigacion y la recoleccion de datos para este trabajo se concluye que

Se identifico que el pablico objetivo de la ciudad de Ambato tiene preferencia
por el consumo de mariscos, de la misma manera, se determind que las redes
sociales se han convertido en tendencia a causa de la pandemia y por tal motivo
el delivery se ha convertido en una herramienta importante para los locales y

la distribucion de sus productos.

En base a entrevistas realizadas a expertos y estudios de tendencias se concluy6
que las estrategias digitales mas viables a ser utilizadas por la cevicheria tales
como Branding para fidelizar clientes, Marketing de contenidos, Storytelling,
y Facebook Ads.

En base a la informacion obtenida se disefid la propuesta para el
reconocimiento de la Cevicheria del mar Sambito’s, empezando con el
redisefio de marca a partir del cual se cred el manual de identidad visual en el
mismo que se establecio la filosofia corporativa y la linea grafica a seguir, esto
sirvio para la creacién de las piezas graficas tales como post promocionales,
historias, animaciones que seran utilizadas para la campafia digital propuesta

en el presente proyecto en las redes sociales de la cevicheria.

Se planted la campafia de reconocimiento empleando Facebook Ads la cual
ayudara a alcanzar un mayor nimero de personas a través del pautaje y de esta
manera el publico pueda distinguir con mayor facilidad e interactuar con la
marca. A través de la investigacion y de la experiencia se identificd que el
tiempo ideal para una camparia en redes sociales es de 4 semanas a 8 semanas,

por tal motivo la campafia esta planificada para llevarla a cabo durante 2 meses.

103



6.2 Recomendaciones

e Socializar a la propietaria y personal de atencion al cliente el correcto uso de
la marca en los diferentes productos graficos para mejorar la comunicacion

visual tanto interna como en redes sociales.

e Contratar un experto en Disefio Gréfico que tenga conocimiento en

Community Management para que gestione las redes sociales del negocio.

e Mantener activas las redes sociales con contenido relevante de los productos

ofertantes por parte de la Cevicheria del mar Sambito’s.

e Continuar con el pautaje de las redes sociales para ir incremento el

reconocimiento y de esta manera llegar a mas personas.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelos de entrevistas para profesionales

\o UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO f(h
2 FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
==/ | . ) DEDISEND ¥
CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

Entrevista dirigida a especialista en:
Community Manager / Trafficker Digital
Objetivo:

Obtener informacion acerca de la gestion de una marca y las estrategias digitales mas
usadas en redes sociales.

1. ;Coémo gestionar una marca en redes sociales?

2. ¢Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafia en redes sociales y qué

factores se deben tener en cuenta para realizar una buena campafia digital?
3. Segun su experiencia, ¢Qué redes sociales tienen mas acogida por las personas?

4. ¢ Qué es fundamental conocer del pablico objetivo para llegar a ellos de una forma
rapida y efectiva?

5. ¢ Qué es lo mas importante que debe tener un post ya sea una imagen estatica o un

video para publicarlo en una red social?
6. ¢Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?
7. ¢Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

8. ¢Cuales son los costos de los anuncios pagados en redes sociales y cuél es su

alcance?
9. ¢ Cuaéles son los mejores horarios para publicar contenido en redes sociales?

10. ¢Cbémo elaborar un buen plan de contenidos?
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N’ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO f(h
2 FACULTAD DE DISENO Y ARQUITECTURA
3 FACULTAD

DE DISENO Y

CARRERA DE DISENO GRAFICO ARQUITECTURA

Entrevista dirigida a especialista en:
Disefiador Gréafico
Objetivo:

Obtener informacion acerca de la gestion de una marca y las estrategias digitales méas
usadas en redes sociales.

1. ;Cbémo gestionar una marca en redes sociales?

2. ¢Qué factores se deben tener en cuenta para realizar una buena campafia digital?

3. ¢ Qué estrategias digitales se pueden usar para una campafa en redes sociales?

4. Segun su experiencia, ¢(Qué redes sociales tienen mas acogida por las personas?

5. ¢ Qué es fundamental conocer del pablico objetivo para llegar a ellos de una forma

rapida y efectiva?

6. ¢ Qué es lo mas importante que debe tener un post ya sea una imagen estatica o un

video para publicarlo en una red social?
7. ¢Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?
8. ¢ Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?

9. ¢(Cudles son los costos de los anuncios pagados en redes sociales y cual es su

alcance?

10. ¢Con que frecuencia se deberia subir los contenidos a redes sociales?

116



oA

FACULTAD
DE DISENOQ Y
ARQUITECTURA

Entrevista dirigida a especialista en:

Marketing Digital
Objetivo:

Obtener informacion acerca de la gestion de una marca y las estrategias digitales méas
usadas en redes sociales.

1. ;Cémo gestionar una marca en redes sociales?

2. ¢Qué estrategias digitales se pueden usar para una camparia en redes sociales y qué

factores se deben tener en cuenta para realizar una buena campana digital?
3. Segun su experiencia, ¢(Qué redes sociales tienen mas acogida por las personas?

4. ;Qué es fundamental conocer del pablico objetivo para llegar a ellos de una forma
rapida y efectiva?

5. ¢(Qué es lo méas importante que debe tener un post ya sea una 0 un video para

publicarlo en una red social?

6. ¢Por qué es importante conocer las 4P de marketing y como influyen para llegar al
publico objetivo?

7. ¢Por qué es importante dar a conocer un negocio en redes sociales?

8. ¢ Es importante invertir en anuncios pagados en redes sociales?
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Anexo 2. Entrevista a profesionales
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Anexo 3. Modelo de encuesta

Encuesta: Diseno Grafico UTA

Por favor dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacion que nos proporcione serd utilizada
para la realizacion del proyecto final integrador. Sus respuestas serédn tratadas de manera confidencial y no
serdn utilizadas para ningun propdsito distinto a la investigacion.

OBJETIVO: Obtener informacion acerca de los gustos, tendencias y preferencias del consumidor.

INSTRUCCIONES: Resuelva con la mayor honestidad posible.

1. Edad *

Texto de respuesta corta

2. Ocupacion *
Estudiante

Trabajador (independiente/empleado) o Profesional

3. ;Cuales son dispositivos que mas utiliza para ingresar a las diferentes redes sociales? *

Computadora de escritorio
Computadora portatil
Tablet

Teléfono mévil inteligente

4. ;Cuénto tiempo invierte en redes sociales? *
de 1 a3 horas
de 3 a 5 horas

mas de 5 horas
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5. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia? *
Facebook
WhatsApp
Instagram
YouTube

Otra...

6. ;Qué contenido prefiere observar en redes sociales ? *
Imagenes
Memes
Videos
Texto
Gif

7. ¢ Si visita alguna red social de algun restaurante o local de comida que informacion le gustaria *
encontrar o conocer?

Promociones
Informacién sobre el restaurante

Informacién sobre los productos que oferta

8. ;Tiene preferencia por el consumo de mariscos? *
Muy de acuerdo
Indeciso

Nada de acuerdo

9. ;Te gustaria conocer informacién de los beneficios que aportan a la salud consumir
mariscos?

Si

No
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10. ;Qué beneficios aportan los mariscos a una persona ? (seleccione los que conozca) *
Alto contenido en proteinas esenciales para el cuerpo.
Aporta vitaminas al cuerpo
Rico en minerales como yodo, calcio, fésforo y selenio.
Contiene de forma natural acidos grasos Omega-3
Alimento de facil digestion
Fortalece la memoria
Contiene pocas calorias
Mejora el estado de animo

Refuerza el sistema inmunoldgico

11. ;Considera que la publicidad influye en su decisién de compra? *
Siempre
Ocasionalmente
Casi nunca

Nunca

12. ;Cual es su preferencia al momento de solicitar un producto? *

Servicio a domicilio

Asistir personalmente al negocio

13. ; Has escuchado sobre la Cevicheria del mar Sambito’s? *
Si

No
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Anexo 4. Mockup Manual de Identidad Corporativa

Anexo 5. Manual de Identidad Corporativa

MANUAL DE

IDENTIDAD
CORPORATIVA

CEVICHERIA DEL MAR
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El siguiente manual redne las herramientas basicas para el
correcto uso y aplicacion gréfica de la marca Sambito’s.

Ha sido elaborado pensando en las necesidades de las
personas responsables de interpretar, comunicar y aplicar la
marca en sus diferentes dmbitos. El uso correcto de la marca
Sambito’s ayudaré a lograr los objetivos de identificacion y
refuerzo de la misma.

A e P  a T avaYe
Manual de Identidad Corporativa
INDICE
1. MARCA
1.1 Filosofia
1. 2 Identificador visual 4.USOS Y VARIANTES
1. 3 Construccion del identificador 4.1 Versién monocroma
1. 4 Grilla de construccion 4.2 Versiones en fondos
1.5 Area de proteccion 4. 3 Restriccion del identificador
4. 4 Usos no permitidos
2. COLORES CORPORATIVOS 4.5 Tamaros de reproduccion
2.11Inspiracién de colores
2.2 Colores principales 5. APLICACIONES
2.3 Colores de texto 5.1Papeleria basica
5.2 Post para redes sociales
3. TIPOGRAFIA 5. 3 Redes sociales

3.1Tipografia principal
3. 2 Tipografia secundaria

Manual de Identidad Corporativa
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Filosofia
Misién
2 T ST S, B g
Somos un restaurante que ofrece comida de mar,
comprometidos con el trabajo que hacemos y con nuestra
clientela ofreciéndoles una gran variedad de platos en

nuestro menu.

Vision
Lograr ser una Cevicheria competitiva dentro del mercado
local, altamente reconocida por su dedicacion, esfuerzo,
higiene, en los productos que ofertamos y sobretodo
conocida por el sabor y la calidad de nuestra gastronomia

marina.
Valores
~~ Esfuerzo ~~ Trabajo en equipo
~~ Dedicacion ~~ Profesionalismo
-~ Higiene -~ Honestidad

Manual de Identidad Corporativa
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Identificador
visual

Manual de Identidad Corporativa

En base a un andlisis realizado, el tono que tendra la
presente marca serd fresco, dinémico y amigable, con un
estilo moderno, de esta forma lograr interactuar con mayor
facilidad con el publico objetivo.

os |

COnstrl._lc.cién del
Identificador
visual

Manual de Identidad Corporativa
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Grillade
Construccioén

Manual de Identidad Corporativa

Areade
proteccion

ANINSONGIONTTNITNIENGS

Manual de Identidad Corporativa

(N
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COLORES
CORPORATIVOS

. .z Mediante un moodboard como inspiracion para crear una propuesta
Inspiracion
de colores

diferenciadora se escogio los elementos y colores més representativos para
representar la marca. El color azul representa frescura y sirve para representar
todo lo relacionado al mar, el anaranjado transmite seguridad ademds que
es recomendable usar para un restaurante ya que hace sentir comodos a los
clientes, este color tiene alta visibilidad y llama mucho la atencién del pablico.

Manual de Identidad Corporativa
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Colores
principales
NG NTONIONIONGNGSTN”

Manual de Identidad Corporativa

ANARANJADO SALMON
C 000 R 251  Website:

M 035 G 176 # fbb040
Y 084 B 064
K 100

Website:
# 1c75bc

AZULELECTRICO ANARANJADO

C 100 R 033 Website: C 000 R 248 Website:
M 087 G 064 #2b3990 M 049 € 149  #{895]d
Y 003 B 154 Y 099 B 029

K 000 K 000

Colores
de texto

MGING NIOENGHIONGIE NGOG

Manual de Identidad Corporativa

Para la redaccién solo usaremos 2 tonos cromdaticos corporativos a
en textos de gran tamano, en caso de que el texto se pequeno se
recomienda el uso del color negro y gris para que el contraste de los
mensajes sea el adecuado, también se podrd usar el color blanco en
fondos oscuros.

ANARANJADO
Website: C 036 R 167 Website:
# 1c75bc M 028 G169 # a7a9ac
Y 027 B172
K 000

NEGRO

Website: C 000 R 035 Website:
# 808285 M 000 G 031 # 231f20
Y 000 B 032
K 100
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TIPOGRAFIA

Tipografia
NGNS NIONLNAONSE

Manual de Identidad Corporativa

La tipografia “Poppins” pertenece a la familia de las Sans
Serif, este tipo de familia son consideradas tipografias
modernas perfectas para un pablico objetivo juvenil,
ademas que son féciles lectura y comprension.

ABabi23

Poppins

ABCDEFGHIJKLMOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789" [*-8$!.%&()=?;:@#
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Tipografia

2 SN “Magehand” es una tipografia Script. Las tipografias Script
transmiten cercania, también estdan relacionadas a la
calidad y a lo sofisticado.

ABabA23..!

ABCOEFIGHIFIKLMOPRRETUVW XY Z
abecdejghigblmnopqrstuvwryy
1234567897/ -¢1.%&()=7,@ #

| de Identidad Corporativa
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USOS Y
VARIANTES
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Version
monocroma

Versiones en
diferentes fondos

Las versiones monocromas en positivo y negativo solo deberén
utilizarse en casos de restricciones de color o fondo por motivos de
impresion o reproduccion.

«
;\\
( Gyl
A\ CEVICHERIA DEL MAR

=
Emcmu DEL MAR

ambilo’s

CEVICHERIA DEL MAR

=
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Restriccion para En caso de existes fondos donde se dificulte la comprension
el identificudor visual del identificador grafico se recomienda la siguiente

version.
Nl Rl Nt Rl SR

w@

CEVICHERIA DEL MAR
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Usos no
permitidos

A VO T T
DISTORSIONES

a\
(.,@)
=

CON SOMBRAS CAMBIO DE COLOR

2\

'\
Gladtliely
5
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Tamanos de Se usardn los diferentes tamaros, en el caso de que la
reproduccién reproduccion de la marca deba hacerse en un espacio que
obligue a escalar el identificador a escalas méaximas o
minimas.

Ml NN N NN

EVICHERIA DEL MAR

&\

N

Gurabilsy
k CEVICHERIA DEL MAR
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Papeleria
basica
NEINGINIONS NGNS NS
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Servilletas
NN NN NGEON?
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Delantales

NN NN NGNS

Ombilo)

Canibito

VIAJE
MARNG
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Post para
redes sociales

L

Mejora el estado

dednimo € v \

) i

' Contiene 73

Fortalece \  pocas calorias !
\

la memoria  €--._ \ :

Aporta vitaminas
al cuerpo e

Alimento de
facil digestion
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Post para
redes sociales

A o Ve Vo Ve a>e
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De nuestra
a ala

Cas

SERVICIO DE_

Deliver
& Pick-ug

(®) 0984203668

( e
\— CEVICHERIA CEL MAR

Post para
redes sociales

B P o e, Ty Wo W oW e T
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.. VISITANOS

EN LA CALLE
P
Yasune

Cerca de la Universidad
Técnica de Ambato de Huachi
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Post para
redes sociales
ST TR RN

<

CAMARONES
ALAPLANCHA

CAMARONES
APANADOS
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Redes

sociales
B W o W o B W W W T o
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Redes
sociales
o P oo € o Tl W W LW e
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