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RESUMEN

El presente estudio se fundamenta en la relevancia de la comunicacion organizacional,
especificamente la externa, como un eje estratégico para fortalecer el desarrollo corporativo con
relacion a la identidad de marca en el sector gastronémico. La investigacion tomé como caso de
analisis a LAl LAI Chinese Food, restaurante de comida china ubicado en Quito Norte, con el
objetivo de analizar cdmo influyen las estrategias de comunicacion externa en su cuenta de
Instagram, asi determinar su impacto en el posicionamiento y la interaccion con los publicos
durante el primer semestre de 2024. En enfoque de la misma es mixto, tipo descriptivo y analitico.
Como técnicas de recoleccion de informacion se utilizaron fichas de observacion de contenido
publicado en la cuenta Instagram de LAI LAI, una entrevista semiestructurada dirigida al gerente
general, y la aplicacion de una encuesta a clientes frecuentes del restaurante. La poblacion de
estudio fue 300 clientes habituales, segun lo indicado por gerencia, la aplicacion de la encuesta fue
de forma fisica y digital mediante un cuestionario de 17 preguntas orientadas a conocer el perfil del

consumidor y su percepcion sobre la comunicacion digital de LAI LAL.

Los hallazgos evidencian que la estrategia de comunicacion digital de LAI LAI esta centrada en el
uso de reels y posts, siendo los reels los que predominan con contenido informativo que son
combinados con trends o audios de origen ecuatoriano para generar cercania con la audiencia. Se
lograron identificar debilidades relacionadas con la falta uniformidad visual, alcance limitado y baja
tasa de seguimiento de la cuenta de Instagram por parte de consumidores. En esta linea, las
encuestas reflejaron que existe una aceptacion positiva de los mensajes, sin embargo, no se sienten
completamente motivados para interactuar con el contenido. Se concluye que, aunque LAI LAI ha
logrado avances en su comunicacion digital, sus estrategias requieren ajustes para consolidar una
identidad de marca solida que fortalezca su identidad. La integracion de herramientas digitales, la
diversificacion de formatos y narrativas, y una alineacion clara con la esencia de la marca resultan
factores importantes para fidelizar a los clientes actuales y atraer a nuevos segmentos de mercado.

Una gestion planificada optimizara sus flujos comunicativos y potenciara su desarrollo corporativo.

Palabras clave: comunicacién organizacional externa, estrategias digitales, identidad de marca,

redes sociales, sector gastronomico.



ABSTRACT

This study is based on the importance of organizational communication, specifically external
communication, as a strategic axis for strengthening corporate development in relation to brand
identity in the gastronomic sector. The research took LAI LAI Chinese Food, a Chinese restaurant
located in Quito, as a case study, with the aim of analyzing how external communication strategies
influence its Instagram account, thus determining their impact on positioning and interaction with
audiences during the second half of 2024. The approach is mixed, descriptive, and analytical. The
techniques used to collect information included observation sheets of content published on LAI
LAI's Instagram account, a semi-structured interview with the general manager, and a survey of
frequent customers of the restaurant. The study population was 300 regular customers, as indicated
by management. The survey was administered in physical and digital form using a 17-question
questionnaire designed to determine the consumer profile and their perception of LAI LAI's digital

communication.

The findings show that LAI LAI's digital communication strategy focuses on the use of reels and
posts, with reels predominating with informative content that is combined with trends or audio from
Ecuador to generate closeness with the audience. Weaknesses related to a lack of visual uniformity,
limited reach, and low follow-up rates on the Instagram account by consumers were identified. In
this regard, surveys reflected that there is positive acceptance of the messages; however, consumers
do not feel completely motivated to interact with the content. It is concluded that, although LAI LAI
has made progress in its digital communication, its strategies require adjustments to consolidate a
solid brand identity that strengthens its identity. The integration of digital tools, the diversification
of formats and narratives, and a clear alignment with the essence of the brand are important factors
in retaining current customers and attracting new market segments. Planned management will

optimize its communication flows and enhance its corporate development.

Keywords: external organizational communication, digital strategies, brand identity, social media,

food industry.
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INTRODUCCION

La comunicacion organizacional es un factor determinante para el crecimiento y la sostenibilidad de
cualquier empresa, en especial en sectores altamente competitivos como el gastronémico. En el
caso de LAI LAI Chinese Food, es fundamental evaluar si las estrategias comunicacionales actuales
cumplen con posicionar y fortalecer la imagen corporativa en un mercado donde las decisiones de
los consumidores se ven cada vez mas influenciadas por la interaccién digital y la experiencia

percibida de la marca.

El problema radica en que, aunque LAI LAI Chinese Food ha mantenido su presencia en el
mercado quitefio, la falta de una evaluacion integral de sus estrategias de comunicacion
organizacional digital limita su capacidad para potenciar su desarrollo corporativo. La
comunicacion externa es clave para atraer y fidelizar clientes, no siempre se gestiona de manera
estratégica y coordinada. Este vacio estratégico no solo afecta el posicionamiento de la marca, sino

también la percepcion de calidad del servicio ofrecido, factores criticos en el sector gastronémico.

En consecuencia, la presente investigacion se enfocara en examinar las estrategias de comunicacion
organizacional, empleadas por el restaurante LAI LAI Chinese Food, con énfasis en los canales de
comunicacion externa empleados durante el primer semestre de 2024, especificamente en la
plataforma Instagram ya que es la cuenta que mayor actividad y resultados posee hasta el momento.
Se busca analizar la forma en que la empresa se comunica con sus publicos meta, cdmo gestiona su
imagen e identidad de marca, y de qué manera dichas estrategias inciden en su posicionamiento

dentro del sector gastrondmico en el norte de Quito.

Asimismo, este estudio se justifica en la necesidad de comprender la coherencia entre la identidad
organizacional y la imagen proyectada hacia el publico, considerando que una brecha entre ambos
conceptos puede afectar la percepcidn de la marca y, por ende, su posicionamiento competitivo.

Evaluar las campafas previas y actuales permitira determinar qué acciones han sido mas efectivas,
cudles requieren ajustes y qué oportunidades pueden aprovecharse para generar un mayor impacto

comunicacional.

Para llevar a cabo esta investigacion, se empleara un enfoque metodologico mixto, combinando
técnicas cuantitativas y cualitativas que permitan comprender tanto los aspectos medibles de la
comunicacion externa como las percepciones e interpretaciones de los actores involucrados. Esta
eleccion metodoldgica se justifica por la naturaleza compleja del objeto de estudio, que requiere
analizar datos estructurados (como métricas digitales en la plataforma Instagram y respuestas en
encuestas al publico), mensajes y emociones presentes en la interaccion comunicativa.

13



En esta linea, el estudio propone realizar un diagnostico comunicacional de la cuenta de Instagram
de LAI LAI Chinese Food (@lailaiec), que permita identificar fortalezas y oportunidades de mejora
en la estrategia actual de la organizacion. Para ello, se tomarén en cuenta aspectos como la
coherencia visual, la alineacién con la identidad institucional, y el impacto en términos de
interacciones del publico. Ademas, se evaluaran las camparias ejecutadas en el primer semestre de
2023y 2024 con el fin de establecer una comparacion objetiva con las acciones recientes y

determinar su evolucidon comunicacional.

A partir del diagnostico realizado, se disefiara una propuesta de elementos de mejora
comunicacional estratégica, orientada a fortalecer la imagen institucional, optimizar el mensaje
comercial y proyectar una comunicacion externa coherente y atractiva para su publico objetivo. Esta
propuesta incluird recomendaciones especificas. De este modo, se busca contribuir con soluciones
aplicables que apoyen el desarrollo corporativo del restaurante y refuercen su posicionamiento

competitivo en el mercado local.

Este estudio contribuye al campo de la comunicacidn organizacional al generar conocimientos
aplicados a un sector clave en la economia de Quito como es el gastrondémico. De igual manera, los
hallazgos pueden servir de guia para otras empresas del sector gastronémico interesadas en
fortalecer su gestion comunicativa, fomentando una cultura organizacional solida y mejorando la

relacion con sus publicos externos.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. Comunicacion organizacional

1.1.Definicion y evolucion del concepto
La comunicacion en todas sus presentaciones posee dos elementos fundamentales: emisor, receptor
y mensaje. Es importante mencionar que el contexto organizacional su funcionalidad no cambia, se
puede decir que, la comunicacion organizacional engloba procesos mediante los cuales se
intercambia informacion dentro y fuera de las organizaciones, pueden ser entre empresa a clientes
internos o externos (Barroso Camiade & Pérez Castrejon, 2023). Su objetivo principal es lograr
cumplir metas estratégicas mediante relaciones reciprocas entre cada elemento de la empresa. Este
concepto ayuda a las empresas a coordinar actividades, facilitar la toma de decisiones y construir
relaciones sélidas entre los distintos actores de una organizacion. Su evolucién ha transitado desde
modelos lineales y jerarquicos hacia enfoques mas interactivos y participativos.
En un principio, los enfoques de comunicacion organizacional se centraron en la transmision
jerarquica, de forma descendente de informacion desde la alta gerencia hacia niveles inferiores, aqui
regia el poder de quien era el delegado. La escuela clasica menciona como elementos
fundamentales: una jerarquia de autoridad, implementar normas y reglas precisas, especificar
deberes y derechos de los empleados, y que los empleadores mantengan una distancia con sus
empleados (Guzman Paz, 2012)

La l6gica de esta perspectiva deja de lado un flujo de comunicacion constante, poca coherencia
entre sus partes. No obstante, el surgimiento de la Escuela de las Relaciones Humanas, de Elton
Mayo, introdujo el valor de las relaciones informales y la participacién del personal que promueven
la motivacion, satisfaccion en el trabajo y la productividad (Malaver Rojas, 2013). Es vital
comprender a las organizaciones como entes sociales con conductas propias. Sumado a lo anterior,
la tecnologia ha desarrollado nuevas formas de conexion con las redes sociales, el enfoque de la
comunicacion ha cambiado hacia modelos horizontales, interactivos y bidireccionales, los que
permiten una mayor participacion de los publicos internos y externos de una organizacion, siendo
protagonistas de la comunicacion y no solo receptores pasivos sin opcion a dar retroalimentacion.
La comunicacion organizacional no solo es una herramienta operativa, sino también una funcion
estratégica, aumenta el compromiso de quienes la conforman, sean personal de la empresa o
clientes. Es aquella que busca ofrecer los productos o servicios de la organizacion y lograr
aceptacion y fidelizacion entre el pablico o clientes. Existe un mensaje a ser comunicado de forma
efectiva y asertiva repercute impulsando o afectando directamente en la reputacion, la identidad
corporativa, el valor y la percepcion de la marca.

La gestion de comunicacion debe estar alineada con lo que hace y lo que quisiera llegar a ser en un
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futuro dentro de la industria a la que pertenece. Asi mismo, la coherencia en cada punto de contacto
es decisivo para lograr obtener un espacio dentro de la mente del consumidor, asi mismo, sentir
identificacion y pertenencia a una marca es un paso esencial. Para finalizar, la comunicacion
organizacional ha evolucionado hacia un enfoque estratégico, participativo e integral, siendo clave

para el funcionamiento interno y externo de cualquier empresa.

1.2.Canales y herramientas para la comunicacion externa
La comunicacién externa se refiere a los enfoques y medios estratégicos que utilizan las
organizaciones para interactuar con sus grupos de interés externos, como clientes. El objetivo
principal de esta comunicacion es cultivar una imagen organizacional favorable y fomentar
relaciones duraderas y sostenibles con estos publicos. Este proceso multifacético es esencial para
lograr resultados positivos y alinearse con los valores de la organizacién. (Estrella Ramon &
Segovia Ldpez, 2016). Los canales tradicionales han abarcado diversos medios como: la publicidad,
las relaciones publicas, los boletines institucionales y la cobertura mediatica, haciendo el uso de
formatos como radio, prensa escrita y television. Estas herramientas han permitido a las marcas
posicionarse y difundir mensajes a un publico amplio durante afios. EI uso estratégico de estos
canales es crucial para consolidar la identidad de una marca y mejorar su visibilidad en el mercado.
A medida que evoluciona el panorama de las comunicaciones, comprender el papel de estos
métodos tradicionales sigue siendo esencial para las marcas que buscan mantener su relevancia e
interactuar eficazmente con su publico objetivo (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020).
Actualmente, gracias a la tecnologia, las redes sociales han mutado, pasaron de ser tradicionales y
unidireccionales a ser herramientas fundamentales en una organizacién, ya que son un punto de
contacto que puede medir el alcance con un margen de error mas bajo. Son el contacto directo de la
marca de forma inmediata, y en algunos casos, incluye atencion personalizada con el pablico
externo, posibilitando una comunicacion bidireccional (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2020)
(Gémez, HubSpot, 2023). Es importante destacar que la eleccion adecuada de canales debe estar
basada en el andlisis del puablico objetivo, los recursos disponibles, los objetivos y mensaje
comunicacional. Por ejemplo, una estrategia digital debe considerar plataformas como Instagram o
TikTok, dependiendo si los clientes potenciales tienen preferencia de uso en esas apps y que tipo de

anuncios los motivan a realizar alguna accion.

Tabla 1
Canales de comunicacion externa

Canal Descripcion
Comunicados de prensa Difunde informacion relacionada con la compaiiia.
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Boletines digitales Transmite mensajes de la compaiiia sin
intermediarios.

Blog Se encuentran dentro del sitio web de la compafiia,
difunden informacidn y permiten retroalimentacion.

Publicidad Comunica mensajes comerciales para promover un
producto o servicio.

Redes sociales Plataformas digitales que permiten interaccion y
conexion entre la compariia y las personas.

Llamadas telefénicas Son los tradicionales “call center” que tienen contacto

directo con los clientes, contribuyen a la fluidez y
seguimiento oportuno.

Nota. Sintesis de canales de comunicacion externa. (Gomez, 2023)

En sintesis, la comunicacidn externa efectiva depende de una adecuada seleccién y uso de canales y
herramientas que se alineen con las necesidades comunicativas, el perfil del pablico y los objetivos
estratégicos de la organizacion. Se diferencia de la comunicacion interna porque su objetivo busca
influir en la opinidn publica, por ello su importancia recae en obtener datos que respalden cada
campafa y que permitan la toma de decisiones de manera asertiva. Su impacto va mas alla de lo
comercial, trasciende al logro de una sostenibilidad a largo plazo que garantice la existencia de la
organizacion atrayendo constantemente a potenciales clientes y lo diferencia de su competencia.

1.3.Medicion y evaluacion del impacto comunicacional
Para una empresa, medir los resultados de las estrategias que implementa una organizacion le da un
paso mas por sobre su competencia. Al medir se determina si las estrategias estan cumpliendo los
objetivos propuestos, en consecuencia, se puede replantear, ajustar y modificar aquellos que no
lograr efectividad y eficacia. Este proceso es vital para ajustar campafias, optimizar recursos y
reforzar la conexion con los publicos (Leyva, 2016). Uno de los métodos mas comunes para medir
el impacto es por medio de métricas cuantitativas (alcance, impresiones, interacciones, visitas) y
cualitativas (percepcidn, reputacion, satisfaccion) obtenidas mediante encuestas o analisis de
medios.
Las herramientas digitales (como Google Analytics, Hootsuite, Meta Business Suite) permiten a los
comunicadores analizar el rendimiento de campafias digitales en tiempo récord. Este proceso es una
necesidad para darle valor a cualquier organizacién, ademas de aportar legitimidad con datos. La
Universidad Técnica Particular de Loja menciona que existe diferencia entre diagnosticar, medir, y
evaluar, aunque sean parte de un mismo proceso (2020). De esta forma, se puede corregir fallos o
fortalecer las acciones exitosas. Muchas organizaciones logran detectar la influencia de la medicién
para tomar decisiones, pero pocas aplican una metodologia rigurosa para obtener los datos. Es
fundamental que las organizaciones establezcan indicadores clave de desempefio (KPIs) claros,
medibles y adaptados para cada accion comunicacional. Esto permite que la evaluacion no solo se
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base en impresiones subjetivas, sino en datos verificables y objetivos que permitan medir los
esfuerzos comunicacionales.

Como resultado, la capacidad de generar y procesar datos masivos hace que la informacion sea un
capital estratégico clave. Asi detalla la UTPL “8 de cada 10 piensan que contar con datos es
relevante en la toma de decisiones” (parr. 4, 2020), por ello la importancia de que las
organizaciones integren tecnologias de monitoreo (en la medida de lo posible, en tiempo real) para
evaluar y tomar decisiones sobre ajustes de los medidores de rendimiento alineados con objetivos
organizacionales, estos son esenciales para traducir las acciones de comunicacion en resultados
cuantificables y mejorar de forma continua.

Ademas, la retroalimentacion obtenida debe ser integrada a la estrategia global de comunicacion,
fomentando una cultura de mejora continua y adaptacion al entorno cambiante. Una evaluacién
acertada también revela oportunidades para reforzar la identidad de marca. En resumen, la medicién
del impacto comunicacional es un proceso imprescindible que permite optimizar la gestién

estratégica de la comunicacion y fortalecer el posicionamiento organizacional.

2. Imagen e identidad corporativa

2.1.Diferencias entre imagen e identidad organizacional

La identidad organizacional y la imagen corporativa son conceptos complementarios dentro de un
todo. La identidad organizacional es la esencia propia de la empresa, la vision interna. Esto implica
que la identidad se refiere a los atributos centrales y duraderos que definen lo que una organizacion
es, como: historia, filosofia, valores). Elementos que la empresa quiere comunicar con sus publicos.
Esta construida internamente e incluye elementos como los valores, la mision, la culturay la
filosofia de gestion. Mientras que la imagen corporativa es la percepcion externa construida por sus
publicos (stakeholders o personas que tienen interés en la marca) (Duque Oliva & Carvajal Prieto,
2015). Esta impresion global de la organizacién afecta el entorno y cémo es percibida desde fuera.
Ambos conceptos son complementarios para gestionar la comunicacion organizacional porque

aportan con la coherencia que debe mantener una marca.

La identidad organizacional es el corazdn de una empresa y define como se percibe, como proyecta
su propuesta de valor al mercado. Los componentes de la identidad organizacional se dividen en
tangibles e intangibles. El aspecto visible incluye la identidad visual (logotipo, colores corporativos,
tipografia), el lenguaje de marca (tono de voz, esléganes) y la arquitectura de marca que estructura
sus productos o filiales (Hoyos, 2016). El aspecto intangible incluye la mision, la visién y los

valores que guian el comportamiento organizacional, junto con la cultura interna compartida por los
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empleados y el proposito superior que trasciende el mero lucro. Esta combinacion de factores crea
un distintivo que diferencia a la empresa en su mercado. La importancia de una identidad bien

definida recae en la capacidad de coherencia, confianza y diferenciacion.

Tabla 2

Cuadro comparativo entre imagen e identidad corporativa
Identidad corporativa Imagen corporativa DIFERENCIAR
Distintivo de una empresa por medio de Percepciones que tiene la empresa, es
simbolos, comportamientos, y forma de subjetiva y resulta dificil de controlar y
comunicacion. modificar.
Se compone de identidad visual (nombre, Se compone de imagen promocional
logotipo, colores), identidad no visual (percepcion en medios masivos), e
(cultura y clima organizacional). imagen motivacional (relacionada con la

comunidad)
Nota. Principales caracteristicas de la imagen y la identidad corporativa segun (Barriga, 2016).

Un enfoque integral de gestién de marca debe trabajar sobre ambos conceptos. Asi la percepcion
externa sera coherente, tanto en lo que opina la marca de si misma como la autenticidad y
coherencia de sus mensajes y acciones. A modo de resumen, la reputacién corporativa se fortalece
cuando la imagen de una empresa y la percepcién que los demas tienen de ella concuerdan. Esta
armonia transmite confianza, credibilidad y solidez, lo que contribuye directamente al
posicionamiento de la marca en el mercado. Por lo tanto, no basta con que una empresa tenga una
identidad interna claramente definida. También debe proyectarla de forma clara y consistente al
exterior. Como sefiala Barriga, garantizar que la imagen externa refleje fielmente la identidad
interna es crucial para construir una relacion sostenible con el pablico y consolidar una marca
solida. (2016)

2.2.Factores que influyen en la construccion de la imagen corporativa
Construir la imagen corporativa de una organizacion es un trabajo que requiere diversos factores
que se relacionan entre si para que la percepcién sea coherente con la identidad que internamente
puede ser adaptada. Asi, la imagen corporativa constituye un reflejo integral de la identidad
organizacional y esta determinada por una interaccion compleja entre factores internos y externos
(Chico, 2019). En efecto, esta percepcion publica no surge de manera espontanea, sino que es
construida y modelada continuamente por medio de las estrategias de comunicacion, el
comportamiento organizacional y las practicas institucionales. Segun Cabarcas Ariza, la imagen que
proyecta una organizacién tiene un impacto directo sobre su reputacién, nivel de confianzay
posicionamiento en el mercado (2024).
La comunicacion externa es el primer factor clave ya que, esta estrechamente relacionado con los

publicos, como consecuencia, la percepcion afecta la reputacion y posicionamiento. Cuando una
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empresa implementa una estrategia comunicacional clara, coherente y sostenida, no solo fortalece
su visibilidad, sino que también consolida una percepcién positiva en sus publicos. En este sentido,
resulta fundamental que los mensajes emitidos estén alineados con los valores institucionales y se
complementen con acciones observables por parte de los stakeholders (Chico, 2019). Los mensajes
que proyectan los valores de la empresa deben estar alineados con las acciones visibles. Por ende, el
comportamiento organizacional también influye. La ética empresarial (no solo tedrica, sino también
préctica), la atencion y servicio al cliente, la transparencia y la coherencia en las decisiones
impactan en como la sociedad percibe a la organizacion.

Se suma como tercer factor la responsabilidad social empresarial (RSE). Las organizaciones que se
comprometen con causas sociales 0 ambientales se perciben con mayor credibilidad y confianza.
Esta percepcion se ve fortalecida cuando las acciones de RSE son comunicadas de manera
transparente y auténtica (Chico, 2019). La imagen que los publicos de interés tienen sobre el
caracter o comportamiento social de la empresa y el compromiso con causas sociales aumenta el
valor que la marca posee. Como cuarto factor, la experiencia del consumidor constituye un
indicador clave en la construccion de imagen. Una experiencia positiva (ya sea a través del
producto, el servicio o la interaccion directa) contribuye significativamente a reforzar la identidad
de marca. La satisfaccion del consumidor actia como un catalizador de la reputacion y del valor
intangible de la empresa.

Otros factores relevantes incluyen la cultura organizacional, el disefio visual corporativo, el manejo
de situaciones de crisis, asi como la capacidad de adaptacion frente a los cambios del entorno. Estos
elementos no deben analizarse de forma aislada, sino integrarse dentro de una vision sistémica que
promueva la coherencia entre lo que la organizacion es, lo que comunica y lo que efectivamente
hace.

Figura 1
Factores que influyen en la imagen corporativa
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Nota. Principales factores que determinan una correcta proyeccion en la imagen corporativa.
(Chico, 2019)

En resumen, la imagen corporativa se configura a partir de multiples dimensiones que deben ser
gestionadas de forma estratégica. No se trata Gnicamente de elementos visuales como el logotipo,
los colores institucionales o los mensajes publicitarios, sino de un conjunto méas amplio que abarca
también del manejo de la comunicacidn externa, el comportamiento organizacional, su
Responsabilidad Social Corporativa, la experiencia que tiene el consumidor, la cultura
organizacional, el manejo de crisis y la adaptabilidad al entorno. Estos factores hacen que se
diferencie en un entorno competitivo. De lo contrario, las contradicciones entre lo que la

organizacion dice y lo que realmente hace pueden generar desconfianza y dafiar su reputacion.

2.3.Teoria de la identidad organizacional de Albert & Whetten (Centralidad, Distintividad,
Perdurabilidad)

Albert y Whetten (1985) formularon una teoria sobre la identidad organizacional, sustentada en tres
dimensiones esenciales: centralidad, distintividad y perdurabilidad. Estos componentes permiten
determinar qué hace Unica a una organizacion y como preserva esa esencia a través del tiempo,
incluso en contextos de cambio o transformacion, este es relevante ya que la tecnologia es un ente
que propicia el cambio a nivel exponencial.
La centralidad se refiere a aquellos atributos fundamentales que conforman el nicleo de la
organizacion. Estos elementos son considerados no negociables, pues representan la razén de ser
institucional. En el caso de una cadena de restaurantes como LAI LAI Chinese Food, ubicada en el

norte de Quito, la centralidad se manifiesta en la autenticidad culinaria de la gastronomia chinay en
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un servicio al cliente personalizado, elementos que forman parte del ADN o esencia de la marca.
Por su parte, la distintividad, alude a las caracteristicas que diferencian a la organizacion de otras
similares. Estas pueden expresarse en la propuesta de valor, el disefio de la experiencia del cliente o
la cultura organizacional interna. Este componente es crucial para alcanzar un posicionamiento
competitivo solido y reconocible en el mercado. Para finalizar, la perdurabilidad se refiere a
aquellos aspectos de la identidad que se mantienen estables a lo largo del tiempo. Aunque las
organizaciones estén expuestas a procesos de innovacion, adaptacion o expansion, ciertos elementos
esenciales deben conservarse para garantizar la coherencia de marca y fomentar la confianza de los
publicos clave.

A modo resumen, al analizar las estrategias de comunicacion organizacional en LAI LAI Chinese
Food, resulta pertinente aplicar esta teoria como herramienta analitica para examinar como la
empresa comunica, sostiene y transforma su identidad, en funcién de sus objetivos de crecimiento y
posicionamiento en el mercado quitefio. La teoria permite examinar no solo como la organizacion
comunica su identidad, sino también como la construye, sostiene y transforma a lo largo del tiempo,
de acuerdo con los desafios del entorno y los objetivos estratégicos que se ha propuesto alcanzar. A
través de esta perspectiva, es posible identificar de manera mas precisa la coherencia entre los
mensajes emitidos, los canales utilizados y la percepcion generada en sus publicos internos y
externos. En definitiva, aplicar esta teoria no solo permite diagnosticar el estado actual de la
comunicacion externa, sino también proyectar acciones estratégicas de mejora que fortalezcan su

posicionamiento en el mercado y refuercen su reputacion ante su audiencia.

3. Comunicacion digital y redes sociales

3.1.Caracteristicas de la comunicacién en entornos digitales
La comunicacién en entornos digitales ha experimentado transformaciones dentro de los procesos
comunicativos por factores que permiten la bidireccionalidad. En este contexto, los usuarios co-
crean y negocian en codigos comunicativos con las plataformas, adaptando mensajes a formatos
cada vez mas interactivos. Por ejemplo, Cremayer Mejia menciona que la comunicacion ha sido
testigo de transformaciones significativas que modificaron las relaciones entre emisor, receptor y
medios. Este fendmeno da lugar a un ecosistema comunicativo en el que convergen multiples
actores, lenguajes y plataformas al mismo tiempo (2017). El emisor tradicional se disuelve en favor
de una dindmica de participacion colectiva, mientras que los canales de comunicacién ya no son
estaticos, sino permeables, bidireccionales y adaptativos.
La comunicacion en entornos virtuales ha emergido como una de las dimensiones clave de la
interaccion humana y organizacional en el siglo XXI, producto del avance vertiginoso de las

tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC). En este ecosistema digital, las dinamicas
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comunicativas adquieren nuevas formas, mediadas por dispositivos, plataformas y l6gicas
algoritmicas, lo que plantea desafios y oportunidades para las organizaciones. A continuacion, se
detallan ocho caracteristicas esenciales que configuran este nuevo paradigma comunicativo:

Figura 2
Caracteristicas de la comunicacién en entornos digitales
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Nota. (Mundana, 2025)

La globalizacion digital ha transformado la forma en que las personas y las organizaciones se
comunican. Las plataformas virtuales permiten establecer vinculos a nivel internacional,
promoviendo el intercambio cultural, la diversidad linglistica y la cooperacién global. Sin embargo,
esta ventaja también implica nuevos desafios como la necesidad de ser conscientes de las

diferencias culturales, idiomaticas y contextuales que pueden influir en la comunicacion.

3.2.Métricas y analisis de impacto digital
En el contexto actual, la medicion del impacto digital se convierte en una herramienta indispensable
para evaluar la eficacia de las estrategias comunicativas online. Las métricas digitales no solo
permiten observar el desempefio de una campafia, sino también tomar decisiones informadas que
optimicen el contenido, mejoren el posicionamiento de marca y potencien la interaccion con los
publicos. Drivas, Giannopoulos y Doukidis enfatizan que las métricas son una pieza clave porque
permiten monitorear y evaluar la efectividad de las estrategias en redes sociales, varias plataformas
incluso pueden reportar en tiempo real las interacciones y demas componentes que determinan el
engagement de una publicacion (2022).
Estas métricas son cuantitativas, como el alcance, las impresiones, el nUmero de seguidores o clics;
cualitativos como el sentimiento del publico, el nivel de interaccién y la calidad de los comentarios.
Un rasgo destacable de estos indicadores es que pueden cuantificar aspectos cualitativos y
cuantitativos. En este sentido, el valor de las metricas digitales radica en su capacidad para conectar
directamente las inversiones en comunicacion con resultados concretos. Pueden ser: el aumento del

reconocimiento de marca, la fidelizacion del cliente, y el incremento de ventas. Cada métrica se
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ajusta a las necesidades del objetivo estratégico que se plantee.

Sin embargo, las plataformas de tipo sociales presentan desafios metodoldgicos importantes. A
diferencia de los medios tradicionales, las redes sociales operan en entornos altamente interactivos y
no lineales. Este papel clave se traduce en recopilar indicadores cuantitativos (alcance, impresiones,
seguidores) y cualitativos (sentimiento, interaccidn) que permitan optimizar el contenido digital.
Boczkowski diagnostica que los enfoques actuales no se adaptan a la interactividad de las
plataformas. Si bien es cierto, queda un camino largo por recorrer, pero tener un valor referencial
que permita medir los resultados de los esfuerzos comunicacionales (2024).

Las redes sociales, por su disefio dinamico, horizontal y colaborativo, demandan indicadores que
reflejen tanto la propagacion de los mensajes como la profundidad de la interaccion. A

continuacion, se detallan algunos ejemplos de métricas Utiles para redes sociales.

Tabla 3
Métricas de Marketing Digital
Meétrica Interpretacion
Palabas clave Identificar el posicionamiento de la
marca.
Enlaces externos Determina autoridad y posicionamiento.
Tasa de clientes Cantidad de clientes obtenidos con
respuesta a los esfuerzos realizados.
Costo de adquisicion de clientes Acciones necesarias para convencer a un
usuario.
Alcance NUmero de usuarios que vieron una
publicacion.
Click Through Rate Cantidad de usuarios que dan clic

Nota. (Santos, 2024).

En conclusién, la medicion del impacto digital constituye un componente esencial del proceso
comunicacional organizacional moderno. Al integrar métricas cuantitativas y cualitativas adaptadas
a la logica de las redes sociales, las organizaciones pueden comprender con mayor precision codmo
sus mensajes circulan, impactan y movilizan a sus audiencias. Este enfoque permite reemplazar
modelos tradicionales obsoletos por herramientas dindmicas, predictivas y adaptativas, lo que se
traduce en estrategias comunicativas mas eficaces y alineadas con los objetivos corporativos en

entornos digitales altamente competitivos.

3.3.Indicadores de desarrollo corporativo en el sector gastronomico
El desarrollo corporativo en el sector gastronémico requiere de un sistema de medicion estratégico
que permita evaluar el rendimiento organizacional desde multiples dimensiones. A diferencia de
otros sectores, la restauracion combina variables financieras, operativas, comerciales y

experienciales. En este contexto, el uso del Balanced Scorecard (Cuadro de Mando Integral) ha sido
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adoptado como una herramienta integral para gestionar el desempefio empresarial. Rivera destaca
que, en el sector de hosteleria, los indicadores clave de desempefio (KPIs) se agrupan bajo
dimensiones como rentabilidad, procesos operativos, satisfaccion del cliente y aprendizaje
organizacional (2022). Esta vision permite establecer metas medibles (como la rentabilidad por
linea de producto o la velocidad del servicio) que orientan a la direccion en la toma de decisiones
estratégicas coherentes con la vision institucional.

Uno de los indicadores mas relevantes es la retencién de clientes, dado que la fidelizacién incide
directamente en la sostenibilidad del negocio. Rivera plantea que este KPI puede definirse como el
porcentaje de “clientes repetitivos” y debe analizarse mensualmente para identificar tendencias de
comportamiento del consumidor (2022). La retencion no solo representa un sintoma de satisfaccion
y lealtad, sino que también impacta de manera directa en la estabilidad de los ingresos y la
reputacién corporativa. En este sentido, las inversiones en calidad de servicio, programas de lealtad,
atencion personalizada o experiencias memorables se convierten en estrategias prioritarias. Este
enfoque posiciona a la retencion no como un simple resultado, sino como un factor estratégico clave
en la gestion empresarial gastronémica.

Otro indicador clave es la cuota de mercado, entendida como la proporcion de clientes captada por
una empresa en relacion con el total del mercado objetivo. En el &mbito gastrondmico, esta métrica
puede medirse a travées de variables como el nimero de asientos ocupados, el volumen de ventas
por linea de producto, o la cantidad de eventos organizados en comparacién con la competencia
local. Segun Rivera, un crecimiento sostenido en la cuota de mercado sugiere que el restaurante esta
incrementando su relevancia competitiva, mientras que una disminucion puede evidenciar la
necesidad de revisar la propuesta de valor, innovar el mend o mejorar la experiencia de servicio
(2022). Asi, este indicador permite contextualizar el desempefio del restaurante dentro del

ecosistema competitivo en el que opera.

4. Diagnostico comunicacional

4.1.Técnicas e instrumentos para el diagndéstico de la comunicacion externa
El diagnostico comunicacional externo es un proceso estratégico fundamental para evaluar la
coherencia, efectividad e impacto de los mensajes que una organizacién transmite a sus publicos
externos, tales como clientes, medios de comunicacion, aliados estratégicos y la comunidad en
general. Esta evaluacion permite identificar no solo fortalezas y debilidades, sino también
oportunidades de mejora en la alineacion entre la comunicacion institucional y los objetivos
corporativos (Cornelissen, 2004). En la préactica, esto implica un analisis exhaustivo de los canales y

contenidos comunicativos empleados, detectando disonancias entre lo que la organizacion
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comunicay lo que sus audiencias perciben. Este proceso fortalece el enfoque estratégico, ya que
permite reorientar los esfuerzos de comunicacion hacia metas mas claras y medibles.

Para desarrollar un diagnostico efectivo, se recurre a una variedad de técnicas de recoleccion de
datos que permiten captar tanto percepciones subjetivas como indicadores objetivos. Entre las mas
utilizadas se encuentran las encuestas estructuradas, las entrevistas semiestructuradas, los grupos
focales (focus groups), la observacion directa y el analisis documental. Estas herramientas permiten
recopilar opiniones de clientes, socios comerciales y medios, generando datos relevantes sobre
cdmo se percibe la comunicacion externa de la empresa. El valor de estas técnicas radica en la
posibilidad de integrar enfoques cuantitativos (como escalas de Likert en encuestas) con métodos
cualitativos como el anélisis temético en entrevistas o focus groups), lo que proporciona una vision
holistica del ecosistema comunicativo (Cornelissen, 2004). Esta combinacién metodol6gica
garantiza mayor profundidad interpretativa y fortalece la validez del diagnostico.

Finalmente, el diagndstico se complementa con indicadores digitales y analiticas avanzadas. Las
herramientas de social listening, analisis de reputacion online y métricas web permiten evaluar
cuantitativamente aspectos como menciones en medios, alcance en redes sociales, engagement,
trafico web y notoriedad de marca. Estas métricas no solo proporcionan evidencia numérica sobre la
visibilidad institucional, sino que también permiten contrastar los resultados de las técnicas
cualitativas. Al integrar ambos enfoques se obtiene un panorama integral del estado comunicacional
de la empresa, identificando con precision brechas criticas y areas de mejora. En consecuencia, se
pueden formular propuestas de accién mas efectivas para mejorar el posicionamiento y la

coherencia comunicativa de la organizacion con sus audiencias clave.

5. LAI LAI Chinese Food
LAI LAI Chinese Food es una cadena de restaurantes de comida china de larga trayectoria en Quito.
Fundada en 1991, se ha consolidado dentro de la cocina oriental cantonesa. Su concepto se basa en
ofrecer platillos tradicionales chinos (como arroz chaufa, wantanes y sopas orientales) con un
enfoque casero y genuino. A lo largo de los afios, la empresa ha pasado de ser un pequefio
establecimiento familiar a contar con varias sucursales en la capital de Ecuador, Quito. Destaca por
combinar tradicion culinaria con un restaurante casual, apelando al publico que busca gastronomia
china, potenciar el sabor y variedad de Chifas, que son comunes en la ciudad (Design Republik,
2020).

Figura 3
Sitio web de LAI LAI Chinese Food
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LAI LAI Chinese Food es una cadena de restaurantes de comida china de larga trayectoria en Quito.
Fundada en 1991, se ha consolidado dentro de la cocina oriental cantonesa. Su concepto se basa en
ofrecer platillos tradicionales chinos (como arroz chaufa, wantanes y sopas orientales) con un
enfoque casero y genuino. A lo largo de los afios, la empresa ha pasado de ser un pequefio
establecimiento familiar a contar con varias sucursales en la capital de Ecuador, Quito. Destaca por
combinar tradicion culinaria con un restaurante casual, apelando al pablico que busca gastronomia
china, potenciar el sabor y variedad de Chifas, que son comunes en la ciudad (Design Republik,
2020).

Desde sus inicios, LAI LAI ha crecido de la mano de sus fundadores para preservar la receta
auténtica de la comida china. Con el tiempo, su oferta se ha adaptado al paladar de sus
consumidores, pero manteniendo la esencia. A modo general, su trayectoria muestra como una
marca gastrondmica puede perdurar en el tiempo al mantener consistencia en su producto y en la
hospitalidad a los clientes.

La identidad de LAI LAI se construye sobre simbolos de la cultura china y la idea de “comida
casera oriental”. Su imagen corporativa suele incluir elementos alusivos a la tradicion (colores rojos
y dorados, motivos orientales) junto con fotografias de platillos tipicos. De este modo, su marca
comunica autenticidad y valor cultural. En particular, enfatiza la cocina china cantonesa como
elemento diferencial, lo que refuerza su posicionamiento distintivo (Design Republik, 2020).
Ademas, la empresa suele usar un tono cercano en su comunicacion, reflejando un ambiente calido.
oriental al tiempo que aprovecha las herramientas tecnoldgicas actuales para mantenerse cerca de su
audiencia. LAl LAI Chinese Food presenta un ejemplo de como una empresa gastronémica
tradicional puede desarrollar su marca e identidad combinando tradicién cultural con adaptaciones

digitales. Su base tedrica se apoya en la consistencia de su concepto gastronomico y en el uso de
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canales digitales para conectar con el consumidor.

5.1.Comunicacion en LAI LAI Chinese Food
Durante sus primeros afios de operacion, LAl LAl Chinese Food fundamentd su estrategia de
comunicacion externa principalmente en métodos tradicionales. La marca aposto por el uso de
afiches, pancartas, volantes y cupones promocionales impresos, los cuales eran distribuidos en
zonas de alta afluencia o entregados directamente en los puntos de venta (POP). Estas herramientas
permitieron que el restaurante estableciera un vinculo visual directo con sus consumidores y
generara trafico hacia sus locales fisicos. La comunicacién en esta etapa se caracterizaba por ser
unidireccional, centrada en la promocion de precios y productos, con un enfoque funcional méas que
relacional.
Con el crecimiento del entorno digital, LAI LAI incursiond en redes sociales, especialmente en
Facebook e Instagram, buscando adaptarse a las nuevas dinamicas de consumo de informacién. No
obstante, esta transicion no se consolidd con una estrategia solida, ya que las plataformas fueron
utilizadas de forma ocasional y sin una planificacion de contenidos alineada con la identidad de
marca. La situacion se agravo con la llegada de la pandemia por COVID-19, cuando la empresa
experimentd una dréstica caida en sus ingresos. En ese contexto, la prioridad se desplazé hacia la
sostenibilidad operativa y administrativa, dejando en primer plano las acciones comunicacionales.
Esta pausa estratégica debilito su presencia digital y afect6 la continuidad en la relacion con sus
publicos externos.
Actualmente, LAI LAI Chinese Food se encuentra en un proceso de reactivacion de su
comunicacion externa, reconociendo la importancia de reconstruir su identidad digital y recuperar la
conexion emocional con sus clientes. La organizacion ha comenzado a redirigir esfuerzos hacia el
fortalecimiento de sus redes sociales, incorporando nuevas narrativas visuales, contenidos
promocionales y elementos que reflejan su esencia como marca. Sin embargo, este retorno al
ambito digital se realiza sin abandonar por completo los métodos tradicionales que durante afios
posicionaron a la empresa en el imaginario del consumidor. En este sentido, la marca busca lograr
un equilibrio estratégico entre lo digital y lo fisico, entendiendo que ambos canales son

complementarios para el desarrollo de una comunicacion integral y efectiva.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

1. Tipo de investigacion

Esta investigacion posee un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) para analizar las estrategias
de comunicacion organizacional de LAI LAI Chinese Food y asi medir el impacto que tuvo. Segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza, un enfoque mixto permite integrar las fortalezas de ambos
métodos para ofrecer una comprension mas completa del fendmeno estudiado (2018). El
componente cualitativo se emplea para profundizar en las percepciones y experiencias
principalmente por medio de cuestionarios y entrevistas que permitan la recopilacion de
informacidn. Por otro lado, el componente cuantitativo permitira recopilar datos numéricos que
midan el impacto de las estrategias comunicativas a nivel de posicionamiento.

Ademas, es de tipo descriptivo y correlacional, debido a que se fundamenta en el analisis de las
estrategias implementadas, describiendo sus caracteristicas. En este caso, se analiza la relacion entre
los formatos en los que se emiten los mensajes comunicacionales y el alcance que tienen en el
publico. Este enfoque es pertinente porque no solo identifica patrones en los flujos comunicativos,
sino que también establece cdmo estos contribuyen al fortalecimiento del posicionamiento, la

cohesién interna y la fidelizacién de los clientes.

2. Meétodos, técnicas e instrumentos
El desarrollo de la investigacion se empleara encuestas, entrevistas semiestructuradas y una matriz
de andlisis de contenido en redes sociales. Estas técnicas permiten obtener informacion cuantitativa
y cualitativa sobre la percepcion del publico y la efectividad de las estrategias aplicadas. La
aplicacion de encuestas proporciona datos cuantificables sobre la experiencia y satisfaccion de los
clientes.
Segun Hernandez Sampieri y Mendoza, las encuestas permiten recopilar informacién de una
muestra representativa de la poblacién de estudio, facilitando el anéalisis de tendencias y la medicion
de variables clave en la comunicacién organizacional (2018). Ademas, esta técnica es Util para
identificar patrones en la recepcién y comprension de los mensajes emitidos por la empresa en
distintos canales. El objetivo es diagnosticar el nivel de recordacién, percepcion y claridad de las
campanas publicitarias digitales implementadas por la marca durante el primer semestre de 2024.
Esta herramienta servira para obtener datos medibles y comparables sobre el impacto
comunicacional y la coherencia del mensaje con la identidad corporativa.
Las entrevistas semiestructuradas son esenciales para complementar los datos obtenidos en las
encuestas, ya que permiten un analisis mas profundo de las estrategias comunicacionales utilizadas,

en este estudio se implementaran entrevistas al encargado de comunicacion de LAl LAI Chinese
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Food para profundizar en el contexto empresarial, con el fin de comprender las decisiones
estratégicas y operativas en la comunicacién externa, asi como sus fortalezas y areas de mejora. De
acuerdo con Tonon este tipo de entrevista brinda flexibilidad para indagar en aspectos especificos
del discurso corporativo y en la percepcion interna de la comunicacion (2009). Esta herramienta
permitira comprender desde una perspectiva interna cuales han sido las estrategias implementadas,
las decisiones detras de las campafas, las fortalezas y limitaciones identificadas por la organizacion,
y los criterios empleados para la seleccion de medios y mensajes.

Por otro lado, el uso de una matriz de analisis de contenido en redes sociales es clave para evaluar el
impacto de la comunicacion digital de LAI LAI Chinese Food. El andlisis de contenido permite
sistematizar y categorizar la informacion publicada en plataformas digitales, identificando
tendencias, interacciones y niveles de engagement. Dentro de la investigacion. Su objetivo es
identificar la frecuencia, coherencia y estilo de los mensajes comunicacionales. Estas herramientas
ayudaran a establecer un diagndstico integral que servira de base para proponer mejoras estratégicas
en la comunicacion externa de la marca.

En términos generales, estas técnicas permiten un diagndstico integral de la comunicacion externa
del restaurante, facilitando la identificacion de oportunidades de mejora y la formulacion de
estrategias mas efectivas que integren herramientas digitales y practicas tradicionales.

Se aplicaré de la siguiente manera:

e Entrevista semiestructurada: Para la realizacion de este instrumento se utilizar4 com una
guia de entrevista con preguntas abiertas, sera flexible ya que su finalidad es recolectar
informacidn cualitativa sobre experiencias y opiniones del gerente de LAI LAI Chinese
Food, Galo Campaifia.

e Matriz de anélisis de contenido en redes sociales: La observacion de la cuenta de
Instagram de LAI LAI Chinese Food se realizard mediante una matriz con criterios que
permitan registrar sus publicaciones.

e Encuestas: Este instrumento serd evaluado mediante cuestionarios estructurados con
preguntas cerradas y de opcidon multiple para medir la satisfaccion, fidelizacion y claridad

del contexto actual de la empresa.

3. Preguntas de investigacion

¢Qué nivel de interaccidn y respuesta tienen las estrategias digitales utilizadas por LAI LAI Chinese
Food en comparacion con sus practicas comunicativas del primer semestre de 2023 y 2024 en

Instagram?
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¢ Qué cambios 0 mejoras en las estrategias de comunicacion externa podrian implementarse para

fortalecer la fidelizacion de los clientes actuales y atraer nuevos segmentos de mercado?

¢Como pueden integrarse herramientas digitales para optimizar los flujos de comunicacion externa

en LAI LAI Chinese Food?

4. Matriz de operacionalizacion de variables o matriz diagndstica

Tabla 4

Canales de comunicacion externa

Objetivo

Instrumento

Variable

Dimension

OG: Examinar las
estrategias de
comunicacion
organizacional de LAl
LAI Chinese Food en
el Norte de Quito
durante el primer
semestre de 2024
mediante un
diagnostico de
comunicacion externa
con la finalidad de
identificar la imagen
corporativa que posee
la organizacion.

Entrevista a gerencia
general

Estrategias de
comunicacion
organizacional.

1. Alcance de la
comunicacion
externa.

2. Frecuencia de
publicacion.

3. Ingresos por
medios digitales.

OE1: Analizar el
entorno
comunicacional actual
de LAI LAI Chinese
Food con el fin de
identificar como la
organizacion percibe
su comunicacion a
nivel interno.

Entrevista a gerencia
general

Percepcion de
marca.

1. Concepto de
marca.

2. Mensaje
comunicacional de la
marca.

OEZ2: Diagnosticar las
estrategias de
comunicacion externa
empleadas por LAI
LAI Chinese Food en
canales digitales,
analizando los
mensajes, los medios
utilizados y las
caracteristicas de la
audiencia durante el
primer semestre de

Ficha de observacién
estructurada para
medios digitales del
primer semestre de
2024.

Estrategias de
comunicacion
externa.

1. Interacciones en
redes sociales.

2. Canales de
comunicacion.

3. Percepcion del
publico.

Ficha de observacion
estructurada para
medios digitales del
primer semestre de
2023.

Estrategias de
comunicacion
externa.

1. Interacciones en
redes sociales.

2. Canales de
comunicacion.

3. Percepcion del
publico.
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2024 y el primer
semestre de 2023.

OE3: Examinar la Ficha de observacién Estrategias de 1. Memoria visual
percepcion de los estructurada para comunicacion 2. Asociacion de
clientes de LAI LAI medios digitales del  externa. contenido

Chinese Fooda traves  primer semestre de 3. ldentificacién de
de la aplicacion de 2023. la marca

una encuesta para 4. Impacto
comprender la emocional
realidad del entorno 5. Percepcion del
digital de la marca. publico.

Nota. Matriz de operacionalizacion de variables.

5. Participantes

5.1.Poblacion investigada
La poblacion de estudio se ha definido a partir de los criterios establecidos en la entrevista realizada
a Galo Campanfia, gerente general de LAI LAI Chinese Food. El directivo mencion6 que el
restaurante cuenta con aproximadamente 300 clientes frecuentes, quienes son consumidores que
visitan o realizan pedidos de forma recurrente. Este dato permitio delimitar el universo de analisis,
garantizando que la investigacién se enfoque en un grupo representativo que esté vinculado con las

dindmicas comunicacionales de la marca.

5.2.Muestra
La muestra fue realizada mediante la formula de muestreo aleatorio simple, es Gtil porque permite
obtener un tamafio de muestra representativo de los 300 clientes de LAI LALI. Se ha colocado un
error muestral del 5%, esto asegura que los resultados reflejen de manera confiable las estrategias
de comunicacion percibidas. El intervalo de confianza es de 95% (que corresponde al 1.96 segun la
tabla de distribucién normal), esto para determinar con qué probabilidad los resultados obtenidos de
la muestra son una aproximacioén de los resultados de la poblacion completa. En la formula se
muestra también las proporciones que representan porcentajes de ocurrencia de un suceso, su
totalidad debe ser 1. El indice de ocurrencia de un evento es “p”, que corresponde a 0.5, mientras
que “q” es el indice de no ocurrencia de un evento, que en este caso es 0.5 para abarcar mayores

probabilidades. (Casal y Mateu, 2003).

32



5.3.Calculo del tamafo de muestra

N=300 clientes
Z=95%=1.96
p=0.5
g=0.5
e=0.05
Nx*Z?xp=xq
e?2*(N—1)+Z?*p=xq

3 300 * 1.962% * 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % (300 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

_288.12
" =17079
n = 168.69

El tamafio de muestra es de 169 personas.

6. Procedimiento

El desarrollo de este proyecto de investigacion se llevara a cabo mediante un enfoque sistematico
que incluye varias etapas clave. Inicialmente, se realizara una revision teérica y documental para
identificar las estrategias de comunicacion organizacional aplicadas por LAl LAl Chinese Food en
Quito, contextualizando su impacto en el desarrollo corporativo durante el primer semestre de 2024.
Posteriormente, se disefiara un plan de recoleccién de datos basado en herramientas como la
observacién de redes sociales, encuestas a clientes y entrevistas semiestructuradas con agentes
clave, asegurando que cada instrumento esté alineado con los objetivos de la investigacion.
Ademas, se implementara una ficha de observacidn para analizar la comunicacion digital de LAI
LAI Chinese Food y evaluar el impacto de sus estrategias de comunicacion externa en el entorno
digital. La etnografia virtual es una metodologia que permite la observacion, analisis e
interpretacion de las interacciones y comportamientos de los usuarios en entornos digitales. Los
datos recolectados seran procesados y organizados para facilitar su analisis, permitiendo la

identificacion de patrones, fortalezas y areas de mejora en las estrategias actuales.
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El anélisis de la informacion se llevara a cabo utilizando estadistica descriptiva para interpretar los
datos obtenidos mediante encuestas y entrevistas. Se emplearan técnicas como la elaboracion de
graficos de pastel y tablas comparativas. Para el andlisis cualitativo, se aplicara un enfoque basado
en la codificacion tematica, permitiendo identificar categorias clave relacionadas con las

percepciones sobre la comunicacién organizacional.
6.1.Andlisis estadistico y software empleado
Debido a la naturaleza de los datos se tratara la data recopilada mediante:

e Porcentajes: Para describir la distribucién de las respuestas en encuestas digitales y
presenciales, identificando patrones de comportamiento y percepcién de los clientes.

e Analisis de redes sociales (métricas digitales): Para evaluar la interaccion de los clientes con
los contenidos digitales, considerando indicadores como me gusta, comentarios y

visualizaciones.

6.2.Aspectos bioéticos planificados

Se garantizard la confidencialidad de la informacion proporcionada por los participantes con los

siguientes aspectos bioéticos:

e FEticay Transparencia de la Informacion: La investigacion asegurara que los datos obtenidos
no sean manipulados ni utilizados con fines distintos a los académicos.

e Consentimiento Informado: Antes de la recopilacion de datos mediante entrevistas o
encuestas, se solicitara el consentimiento informado a los participantes, explicando el
propdsito del estudio, la voluntariedad de su participacion y su derecho a retirarse en
cualquier momento.

e Confidencialidad y Proteccion de Datos Personales: Se garantizara la confidencialidad de la
informacion proporcionada por los participantes. Los datos recopilados seran anonimizados

y utilizados unicamente para fines de la investigacion.
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CAPITULO I11: RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de la entrevista aplicada al Gerente de
LAI LAI, las fichas de observacion de contenido del primer semestre de 2023 y 2024, y las
encuestas aplicadas a clientes frecuentes de LAI LA, con el objetivo de analizar las estrategias de
comunicacion externa y su impacto en el desarrollo corporativo de la empresa. Los datos
recolectados fueron organizados en cuadros estadisticos para facilitar su interpretacion. El analisis
de las encuestas se realiza a partir de una muestra compuesta de clientes frecuentes, lo que permite
identificar patrones de comportamiento y preferencias para discutir su implicacién en el contexto

organizacional del restaurante.

1. Anélisis de la entrevista
Se llevo a cabo una entrevista con el sefior Galo Campana, Gerente General de LAI LAI Chinese
Food, quien explicd que la empresa nacié como una cadena familiar organizada en departamentos
administrativos, operativos y contables. Su nombre significa “nifia bonita” en chino. Desde sus
inicios, LAl LAI ha mantenido una estructura interna sélida que le ha permitido consolidarse en el
mercado quitefio, con un modelo de negocio centrado en la calidad de su oferta gastronomica y en
un servicio eficiente. En cuanto a sus camparias de comunicacion externa, Campana sefial6 que
¢stas se planifican semestralmente: durante los primeros meses del afio se ejecuta una “campaiia de
mantenimiento”, caracterizada por una inversion moderada y enfocada en reforzar la presencia de
marca entre clientes habituales; mientras que entre octubre y diciembre, periodo en el que
tradicionalmente registra un pico de ventas, se intensifican las acciones promocionales con un
presupuesto significativamente mayor para captar tanto a nuevos clientes como a consumidores
ocasionales.
Respecto a los canales de venta, el entrevistado destacd que aproximadamente el 80 % de las
transacciones se realizan a través de plataformas de entrega a domicilio, siendo Uber Eats la
preferida (60 %) y el portal web propio de la empresa (40 %). Este comportamiento del consumidor
ha llevado a LAI LAI a fortalecer sus alianzas estratégicas con proveedores de servicios digitales;
por ejemplo, recientemente formalizo una alianza con De Una para agilizar y simplificar los
procesos de pago en linea, respondiendo asi a las exigencias de un entorno cada vez mas
digitalizado.
En paralelo, la atencion presencial continta dirigida principalmente a oficinistas y empleados del
sector publico y privado que trabajan en las parroquias Tumbaco, Mariscal Sucre, Jipijapa, y El
Condado, ubicadas en el norte de Quito. Este segmento, compuesto por adultos de entre 35y 45

afios, constituye el pablico objetivo prioritario de la marca. En materia de comunicacion y
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marketing, LAI LAl Chinese Food mantiene un enfoque exclusivo en la promocion de su oferta
culinaria china, lo que refuerza su posicionamiento como especialista en este nicho gastronémico.
En redes sociales, Instagram se ha convertido en la principal plataforma de interaccién con la
audiencia, gracias a su formato visual y su capacidad para generar impacto con fotografias y videos
de alta calidad de sus platillos.

Aunque la empresa ain no cuenta con un departamento interno de produccion de contenidos,
contrata de manera continua a una agencia externa especializada, que se encarga de disefiar y
ejecutar las estrategias digitales y el material grafico necesario para mantener una presencia activa y
coherente en los canales digitales. Esta combinacidn de recursos internos y alianzas estratégicas
permite a LAl LAI adaptarse a los constantes cambios del mercado y responder con agilidad a las

preferencias de sus clientes.

2. Andlisis de la Ficha de Observacion Instagram 1: Primer semestre 2024
LAI LAI Chinese Food en la actualidad posee 3689 seguidores en Instagram, cuenta con un total de

908 publicaciones. Mediante una ficha de observacion se ha determinado los siguientes resultados.

2.1.Formato
La empresa gestiona su comunicacion digital a través de dos formatos principales: publicaciones
tipo post y reel. Durante el primer semestre de 2024, los reels han tenido una mayor presencia,
destacandose por su caracter dinamico y por ofrecer contenido tanto informativo como de
entretenimiento, lo que favorece la interaccion con la audiencia. En contraste, los posts representan
aproximadamente el 38 % del total del contenido publicado en el mismo periodo. Estos se enfocan
principalmente en transmitir informacion relevante y se caracterizan por el uso predominante de
fotografias que exhiben una amplia variedad de platillos del mend, reforzando asi la identidad

culinaria de la marca.

Tabla 5
Formatos empleados en la cuenta de Instagram 2024
Formato Numero de publicaciones
Post 41
Reel 67
TOTAL 108

Nota. Elaboracion propia (2025).

Analisis:
La combinacion de ambos formatos permite a LAl LAl mantener una presencial digital activa y
diversificada, si embargo, el mayor peso que poseen los reels evidencia una apuesta estratégica por

formatos que generan mayor interaccion. Por otro lado, los posts contindian siendo un recurso clave
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para consolidar su imagen y un medio para comunicar su oferta gastronomica. La eficacia de la
estrategia comunicacional dependera de lograr un equilibrio coherente de ambos formatos que estén

alineados con los objetivos de la marca y que fomenten la interaccidn sostenida con la audiencia.

2.2.Interacciones

Las interacciones en la cuenta de LAI LAI Chinese Food se concentran principalmente en el
formato reel, donde se registra el mayor nivel de participacion por parte de la audiencia. En cuanto
a los comentarios, estos representan el 53 % del total de interacciones. Por su parte, los “me gusta”
alcanzan un total de 576 reacciones, equivalentes al 65 % de la interaccion global en la plataforma
en el primer semestre de 2024. Aunque la cifra general es significativa, el reel con mayor nimero
de “me gusta” obtuvo 96 reacciones, destacando especialmente un contenido en el que se muestra el

tradicional chaulafan del mena, uno de los platillos més representativos y de los mas ordenados.

Tabla 6

Interacciones en la cuenta de Instagram 2024
Formato Me gusta Comentarios Visualizaciones
Post 313 30 No aplica
Reel 576 35 26.915.993
TOTAL 889 65 26.915.993

Nota. La tabla muestra un resumen del analisis realizado en la ficha de observacion 1 que contiene
al primer semestre de 2024. Elaboracion propia (2025).

Anélisis:

La mayoria de las interacciones se concentran en el formato reel, lo que confirma que los
contenidos audiovisuales dinamicos resultan mas atractivos para los usuarios en comparacion con
los posts. Al analizar el rendimiento individual de los contenidos, se observa que los contenidos que
resaltan productos emblematicos generan un mayor nivel de aceptacion y conexion con la
audiencia, siendo el reel que presenta a un chaulafan el que obtuvo 96 reacciones de me gusta. Los
niveles de participacion obtenidos indican la necesidad de fortalecer las estrategias de contenido y
narrativas visuales. Es importante reforzar la promocion de contenidos exitosos con la finalidad de

aumentar el engagement.

2.3.Tipo de contenido

El contenido que predomina en la cuenta de LAI LAI Chinese Food es de caracter informativo,
presente tanto en los reels como en los posts. No obstante, los reels también incorporan un
componente de entretenimiento, aprovechando trends actuales y adaptandolos a la identidad de la

marca. Estos materiales suelen incluir audios populares de origen ecuatoriano, acompafiados de la
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preparacion y presentacion final de los platos, lo que aporta cercania cultural. En el caso de los
posts, se resalta principalmente el contenido visual, con fotografias de los productos gastronémicos
cuidadosamente elaboradas. Los tonos predominantes en estas imagenes son brillantes y célidos,
destacandose el uso recurrente de colores como el cafeé, rojo, negro y amarillo, los cuales refuerzan

la identidad visual de la marca y transmiten sensaciones de que son estimulantes al apetito.

Tabla 7

Tipo de contenido en la cuenta de Instagram 2024
Formato Tipo de contenido que predomina
Post Informativo
Reel Informativo y entretenimiento.

Nota. La tabla muestra un resumen del analisis realizado en la ficha de observacion 1 que contiene
al primer semestre de 2024. Elaboracion propia (2025).

Anélisis:

El contenido que predomina en la cuenta de Instagram de LAI LAl es de caracter informativo, tanto
en reel como en posts. Este tipo de contenido permite a la marca comunicar aspectos relacionados
con la oferta gastrondmica y caracteristicas de sus platillos. En los reels se identifica un valor
agrega que es la implementacion de audios y trends del momento para generar cercania con el
publico, sin embargo, este tipo de contenidos suelen ser temporales y no perduran en la memoria de
la audiencia. La linea grafica de los posts mantiene coherencia por el uso de tonos brillantes y
célidos, propios de LAI LAI, donde predominan colores como el rojo, negro, marrén y amarillo. En
este sentido, se identifica una oportunidad de mejora en la diversificacidn de narrativas e
integracion de contenido experiencial y emocional, que no solo informen, sino también fortalezca el

vinculo con la audiencia y permita diferenciarlos dentro del entorno gastronémico en Quito.

3. Andlisis de la Ficha de Observacion 1: Primer semestre 2023

3.1.Formato

De manera similar a lo observado en el primer semestre de 2024, la estrategia de comunicacion
digital de la empresa se ha estructurado principalmente en dos formatos: posts y reels. Durante
dicho periodo, los reels tuvieron un predominio significativo, representando el 61 % del total de
publicaciones realizadas. En contraste, los posts abarcaron Unicamente el 39 %, siendo utilizados
sobre todo para compartir informacién relacionada con los platillos que ofrece LAI LAL. Sin
embargo, se evidencia una falta de uniformidad en la presentacion de los contenidos, ya que
algunos videos muestran variaciones en el formato respecto al estandar de publicacion, lo que

genera cierta inconsistencia en la linea visual de la marca.
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Tabla 8
Formatos empleados en la cuenta de Instagram 2023

Formato Numero de publicaciones
Post 38
Reel 60
TOTAL 98

Nota. La tabla muestra un resumen del analisis realizado en la ficha de observacion 1 que contiene
al primer semestre de 2023. Elaboracion propia (2025).

Analisis:

De forma similar al primer semestre de 2024, la estrategia de comunicacion digital de LAI LAI se
estructur6 entorno al formato reel y post, siendo los reels predominantes en la parilla de contenidos.
A pesar de esta distribucion se identifica una debilidad en la coherencia visual y estructural debido a
las variaciones que presentan algunos contenidos publicados. Poseen: variaciones en el formato de
las fotografias y videos, encuadre poco natural y estético, y estilo fotografico que evidencia una
falta de lineamientos definidos en identidad visual. Esto evita que el entorno digital sea homogéneo
y lo hace lucir con poca consistencia lo que dificulta la fidelizacion de su audiencia.

3.2.Interacciones

En la cuenta de LAI LAI Chinese Food, las interacciones se concentran principalmente en el
formato reel, el cual genera el mayor nivel de participacion entre los usuarios. Dentro de este tipo
de contenido, los “me gusta” presentan una cifra considerablemente mas alta que los comentarios:
mientras estos ultimos alcanzaron un total de 45, los “likes” sumaron 6.623. Al contrastar estos
resultados con el desempefio del afio 2024, se observa un declive tanto en alcance como en nimero

de reacciones positivas a pesar de cierta falta de uniformidad en la produccion de los contenidos

publicados.

Tabla 9

Interacciones en la cuenta de Instagram 2023
Formato Me gusta Comentarios Visualizaciones
Post 323 6 No aplica
Reel 6300 39 36.665.932
TOTAL 6623 45 36.665.932

Nota. La tabla muestra un resumen del andlisis realizado en la ficha de observacion 1 que contiene
al primer semestre de 2023.

Anélisis:
En el 2023 las interacciones se concentran en el formato reel, siendo predominante en el 2024

también. Los me gusta registran una cifra significativamente alto en comparacion con los
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comentarios, esto refleja una interaccion pasiva centrada en la reaccion inmediata mas que en
didlogo con la marca. Al comparar los resultados con el 2024, se identifica una disminucion en
alcance y en volumen de reacciones. Esto sugiere que el formato reel puede ser efectivo para captar
la atencion de los usuarios, pero la variabilidad en estilos y narrativas puede generar confusion y
debilitar la conexién emocional, lo que afecta negativamente los niveles de interaccion. Es
importante no solo incrementar la coherencia visual, sino también fomentar con el contenido que

permita construir una relacién cercana con la audiencia.

3.3.Tipo de contenido

Durante el primer semestre de 2023, el contenido que prevalecid en la cuenta de LAI LAI Chinese
Food fue principalmente de tipo informativo, difundido tanto en reels como en posts. Sin embargo,
los reels incorporaron ademas un componente de entretenimiento, caracterizado por la participacion
del personal de la empresa en dindmicas basadas en trends. Estos materiales incluyeron con
frecuencia audios populares, acompafados de escenas que mostraban la preparacion de los platillos
y situaciones cotidianas entre clientes y colaboradores de LAI LAI, lo que genero cercania con la
audiencia. En el caso de los posts, destaco el contenido visual fotografico, cuidadosamente disefiado
para resaltar los productos gastronémicos junto con una descripcion del precio de cada uno. Las
iméagenes se distinguieron por el predominio de colores brillantes y vibrantes, entre los que

sobresalieron el rojo, naranja y amarillo.

Tabla 10

Tipo de contenido en la cuenta de Instagram 2023
Formato Tipo de contenido que predomina
Post Informativo y precio de los productos.
Reel Informativo y entretenimiento.

Nota. La tabla muestra un resumen del analisis realizado en la ficha de observacion 1 que contiene

al primer semestre de 2023.

Anélisis:
Durante el primer semestre de 2023, la estrategia de contenido se centr6 en publicaciones de tipo
informativo. Este enfoque permitié comunicar de manera directa las caracteristicas de la oferta
gastronomica. Un factor que destaca este afio es la participacion activa del personal alineada con
trends del momento. La narrativa giraba en torno a situaciones cotidianas de los colaboradores y
clientes, lo que humanizé a la marca y generd mayor cercania con la audiencia. Los posts se
centraron en lo visual con fotografias cuidadosamente tratadas para destacar los productos LAI LAI,
incluyo informacion de precios que facilitaba la toma de decisiones. La paleta de color del
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contenido estuvo marcada por rojo, naranja y amarillo, que vinculan a la marca con la cultura china.
Es destacable mencionar que la combinacion de publicaciones de caracter informativo y de
entretenimiento favorecid la conexién emocional, lo que deja en evidencia una oportunidad de
avanzar hacia narrativas que potencien no solo la visibilidad, sino que también motive a la

interaccion activa y fidelizacion a largo plazo.

4. Analisis de las encuestas aplicadas
Se aplico un cuestionario estructurado con el objetivo de comparar la esencia de la marca y la
percepcion que los clientes LAI LA tienen. La aplicacion de las encuestas fue tanto de forma fisica
(con un acercamiento directo a las sucursales de LAI LAI en horas pico consideradas entre las
12h00 a 15h00) como digital (gracias a la implementacion de un flyer que contenia un QR que
redireccionaba a la encuesta realizada en Google Forms). El cuestionario cont6 con 17 preguntas,
tuvo una duracion de 2 minutos. Todas las preguntas fueron con opcion mdaltiple. Se aplicaron 5
preguntas de escala nominal (demograficas) para conocer el perfil del consumidor de LAI LAI. Se
utilizaron 3 preguntas con escala de Likert para medir percepciones sobre la coherencia entre la
identidad de LAI LAI con los posts de Instagram.
La poblacion de 169 encuestados dio los siguientes resultados:

4.1.Pregunta 1

Segun la entrevista realizada a Galo Campafa, gerente de LAI LAI, se identifico que el principal
grupo etario de clientes se encuentra entre los 35 a 45 afos, esto se respalda por los resultados
obtenidos del cuestionario aplicado a clientes. El 67.4% de los encuestados pertenecen al rango
indicado, del cual 42% pertenece al rango de 35 a 44 afios, consolidandolo como el segmento
predominante. De forma complementaria, el 25,4% de los participantes se ubican entre 45 a 54
anos. Esto refuerza una presencia significativa de un publico de mayor madurez.

La informacion obtenida en la entrevista en contraste con los datos de la encuesta evidencia una
coherencia en percepcidn entre la percepcion de la empresa y la realidad sobre el segmento de
clientes. LAI LAI ha logrado posicionarse en una poblacion adulta, caracterizada por habitos de
consumo mas estables y por mayor fidelidad hacia marcas que satisfacen sus expectativas de

calidad y servicio.

Figura 4
Rango de edad de los encuestados
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Seleccione su rango de edad
169 respuestas

@ Menora 18

@ 18 arios a 24 afios
@ 25 aros a 34 aros
@ 35 arios a 44 afios
@ 45 arios a 54 afios
@ Mas de 55 afios

Nota. Elaboracion propia (2025).

4.2.Pregunta 2

El género predominante de los consumidores habituales no estuvo claro al momento de realizar la
entrevista, lo que dio paso a una oportunidad de profundizar el tema en la investigacién. Este
aspecto es relevante considerando que las estrategias de comunicacion pueden optimizarse en
funcidn de las caracteristicas del publico por preferencias de contenido, el tono del mensaje y
formatos que generen conexion con la marca.

Los resultados obtenidos evidenciaron que el género masculino tiene mayor participacion,
representaron el 57,4% del total. Este dato permite establecer que existe predominancia de hombres
en los consumidores que ayuda a caracterizar al perfil del cliente de LAl LAI. Este factor debe ser
considerado relevante, pero no excluyente, sino como una referencia para equilibrar los mensajes

comunicacionales.

Figura 5
Género de los encuestados

Seleccione su género
169 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Otrx

Nota. Elaboracién propia (2025).
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4.3.Pregunta 3

El estado civil del consumidor es relevante, ya que permite identificar el ciclo de vida familiar en el
que se encuentra 'y comprender mejor sus necesidades. Esta informacion es clave para el disefio de
estrategias de comunicacion y oferta. De acuerdo con los resultados, la mayoria de encuestados esté
casado, representando un 55,6% del total de la muestra.

Este hallazgo sugiere que una proporcién significativa de clientes posee responsabilidades
familiares, es decir, que podria estar asociado a preferencias de comida précticas, porciones para
compartir y servicios a domicilio, mismo que ya es implementado por LAI LAI que puede ser
impulsado para que sea mas atractivo realizar pedidos desde la web que desde aplicaciones como
Uber Eats.

Figura 6
Estado civil de los encuestados

Seleccione su estado civil
169 respuestas

@ Soltero

@® Casado
Divorciado

@ Union libre

Nota. Elaboracion propia (2025).

4.4.Pregunta 4

La ocupacion de los clientes es una variable determinante para comprender la dindmica de consumo
de los clientes. Durante la entrevista, se menciond que una parte significativa de los consumidores
corresponde al segmento de oficinistas, la informacion fue corroborada por los resultados del
cuestionario donde el 52,7% de los encuestados se identifica como empleado privado. Esta
caracteristica del consumidor explica de manera directa los horarios de mayor afluencia en los
locales de LAI LAI, los cuales se concentran entre las 12h00 y las 15h00, franja horaria que
corresponde al tiempo de almuerzo.

La coincidencia entre la jornada laboral y las horas pico refleja que el consumo de los productos de
la marca corresponde principalmente a una necesidad cotidiana vinculada al ambito laboral.

Variables como la rapidez en el servicio y la disponibilidad de opciones para llevar o consumir en
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tiempo reducido son clave para la eleccion del restaurante.

Figura7
Ocupacion de los encuestados

Seleccione su ocupacién
169 respuestas

@ Estudiante

@ Empleado publico
) Empleado privado
@ Emprendedor

@ Desempleado

@ Artista Plastico

@® Ama de casa

@ Jubilado

@ Freelance

Nota. Elaboracion propia (2025).

4.5.Pregunta 5

Esta pregunta se planted con el objetivo de identificar la distribucion de la afluencia de clientes
frecuentes en las distintas sucursales, con el fin de comprender mejor los patrones de preferencia.

Se determino que la sucursal LAl LAI Rio Coca concentra el mayor porcentaje de clientes

recurrentes con un 50,9% del total. Indica la inclinacidn de consumidores hacia este punto de venta

en particular. La alta afluencia en esta sucursal puede estar asociada a factores como ubicacion

estratégica y cercania a zonas empresariales.

Figura 8

Sucursal de LAI LAI donde los encuestados realizaron su Gltima compra

Seleccione la sucursal de LAl LAl donde realiz6 su ultima compra

169 respuestas

@ LAI LAl Tumbaco
@ LAI LAl Rio Coca
LAI LAl Foch
@ LAI LAl Condado

Y

Nota. Elaboracion propia (2025).

44



4.6.Pregunta 6

Esta pregunta se incluy6 en el bloque de Cuestionario | con el proposito de identificar el nivel de
vinculo de los consumidores con la cuenta oficial de Instagram de LAI LALI. Los resultados
evidencian que Unicamente el 24,3% de los encuestados sigue a la marca, lo que refleja una
participacion limitada del publico en los canales digitales de la empresa. Este dato es de suma
importancia, considerando que Instagram es actualmente una de las principales plataformas

utilizadas por LAI LAI para difundir contenido promocional y para reforzar su presencia digital.

Figura 9
Encuestados que siguen a LAI LAI en Instagram

Sigo a LAI LAl en Instagram

169 respuestas

@S
® No

Nota. Elaboracion propia (2025).

4.7.Pregunta 7

Esta pregunta se vincula directamente con la anterior porque profundiza en el comportamiento de la
poblacion que sigue a la cuenta de Instagram en LAI LA, la cual estd conformada por 41 personas
del total de encuestados. El 50% de los encuestados sefialé que comenz6 a seguir a la cuenta hace
unos meses, lo que evidencia un crecimiento reciente y sugiere que los esfuerzos comunicacionales
actuales han logrado captar nuevos seguidores. Por otro lado, el 27,3% indic6 que sigue a la marca
hace algunos afios, lo que puede indicar que este grupo corresponde a clientes frecuentes que han
mantenido una relacion sostenida.

Figura 10
Tiempo estimado que siguen los encuestados a la cuenta de Instagram de LAI LAI
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En el caso de que haya respondido "Si" en la anterior pregunta. ;Hace cuénto tiempo sigue a LAl LAI
en Instagram?

44 respuestas

@ Hace unos dias

@ Hace unas semanas
Hace unos meses

@ Hace algunos afios

Nota. Elaboracion propia (2025).

4.8.Pregunta 8

La pregunta se orienta a evaluar el alcance real del contenido digital de LAI LAI, mas alla de los
seguidores directos de la cuenta, asi se logra analizar la visibilidad de la marca de forma mas
amplia. A diferencia de las anteriores preguntas, este item tiene como fin identificar si las
publicaciones logran llegar a usuarios que han estado expuestos al contenido de forma organica,
recomendaciones o al algoritmo.

El 45% de encuestados ha visto al menos una publicacién, lo cual indica que el alcance es bueno.
Sin embargo, el 55% restante manifestd no haber visto ninguna publicacidn, esta brecha es
importante en cuanto a exposicion y difusion del contenido, demuestra que hay un porcentaje alto

de consumidores que no son impactados por las estrategias comunicacionales.

Figura 11
Nivel de recordacion de publicaciones de LAI LAI

Recuerda haber visto alguna publicacion de LAl LAl Chinese Food en redes sociales.

169 respuestas

® si
® No

Nota. Elaboracién propia (2025).
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4.9.Pregunta 9

Las preferencias de contenido constituyen un factor clave para lograr conexién también son
importantes a la hora de buscar conectar con el publico, es importante analizar las preferencias
dentro de la composicion para que el contenido no provoque fatiga visual, sino que en su lugar
tenga un mensaje claro y facil de descifrar. Los encuestados en esa pregunta podian seleccionar dos
elementos visuales que llamaron maés su atencion. El valor de las promociones obtuvo un 59.2% y
es seguido del 56.6% por imagenes de comida, es decir que buscan practicidad, desean saber qué
van a comer y cuénto pagaran por ello. Tiene coherencia si ponemos en contraste con el rango de

edad de la mayoria de encuestados (35 a 45 afios), ya que buscan contenido practico.
Figura 12
Elementos visuales que destacan en publicaciones

:Qué elementos de visuales tenia que llamaron su atencién? (seleccione dos)

76 respuestas

Colores 41 (53,9 %)

Letras

Imagenes de comida 43 (56,6 %)

Valor de promociones 45 (59,2 %)

Nota. Elaboracién propia (2025).
5.10. Pregunta 10

La claridad del mensaje es una pieza fundamental en el disefio de piezas publicitarias, en este caso
post, ya que de ella depende la compresién del contenido por parte de la audiencia. Los resultados
evidencian una percepcion favorable porque el 90,8% de los encuestados manifestaron estar de
acuerdo en que el mensaje de las publicaciones fue facil de entender. Este alto porcentaje denota un

lenguaje accesible y recursos visuales coherentes con el contenido.

Figura 13
Claridad del mensaje en las publicaciones
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¢El mensaje de la publicacién fue claro y facil de entender?

76 respuestas

® s
® No

Nota. Elaboracion propia (2025).

5.11. Pregunta 11

Esta pregunta jugd un papel importante en la percepcion interna de la marca y la opinion de los
clientes sobre la esencia visual de LAI LAI. Durante la entrevista, la gerencia mencion6 que la
identidad del restaurante se proyecta como un establecimiento de comida 100% china, siendo la
propuesta gastronémica que ofrecen como distintivo. Los resultados evidencian una recepcion
parcialmente heterogénea con un 59,2% a favor de la esencia china, mas de la mitad de los
encuestados validan este posicionamiento. Este dato poner en evidencia que una proporcion
significativa no percibe de forma clara la identidad. Esta brecha puede relacionarse directamente
con la adaptacion del mend al paladar ecuatoriano, esto va de la mano con el tipo de contenido

“ecuatorianizado” en Instagram.

Figura 14
Coherencia del estilo visual con la esencia de LAl LAI

El estilo visual (colores, imégenes, tipografia) era coherente con la imagen de un restaurante 100%

chino.
76 respuestas

@ Muy de acuerdo
@ Algo de acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo
@ Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracién propia (2025).
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5.12. Pregunta 12

El alcance de la cuenta de Instagram de LAI LAI esta estrechamente vinculado al perfil del publico
al que se dirige la marca y héabitos de consumo digital. Los resultados de la encuesta muestran que
el 52,6% de encuestados identificd haber visto publicaciones en Instagram, lo que confirma que esta
red social es un canal relevante de comunicacién. Sin embargo, el hecho de que el 47,4% de los
participantes sefialé que vio el contenido en otra red social evidencia que la comunicacién no solo
se concentra en Instagram lo cual amplia la visibilidad de la marca, pero es también un reto para

mantener coherencia en el mensaje y la identidad visual en todos los puntos de contacto.

Figura 15
Registro Visualizacion de la publicacion en Instagram

¢Vio la publicacién principalmente en Instagram?

76 respuestas

® Si

@ No, lo vi en otra red social

Nota. Elaboracion propia (2025).

5.13. Pregunta 13

Esta pregunta fue evaluada con escala de Likert, o que permitid identificar distintos niveles de
acuerdo. Los resultados evidencian al 48,7% como encuestados que estdn muy de acuerdo en que
las publicaciones de LAI LAI reflejan ser un restaurante 100% chino. Mientras que un porcentaje
significativo de la muestra, correspondiente al 30,3% sefial6 no estar ni en acuerdo ni desacuerdo,
esta percepcion poco definida respecto a la identidad de la marca puede interpretarse como una falta
de claridad en los elementos narrativos o visuales utilizados. A esto se le suma el 21,1% que indic6
estar algo de acuerdo que sugiere una percepcion poco consolidada. La presencia de un alto
porcentaje de respuestas neutrales evidencia la necesidad de fortalecer los elementos

comunicacionales que refuercen la identidad cultural de la marca.

Figura 16
Percepcion del publico sobre la identidad de LAI LAI en las publicaciones
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¢ Considera que las publicaciones de LAI LAl reflejan que este es un restuarante 100% chino?

76 respuestas

@ Muy de acuerdo
@ Algo de acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo
@ Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracion propia (2025).
5.14. Pregunta 14

Esta pregunta tuvo como finalidad comparar la percepcion de la publicidad de LAI LAl a la de
otros restaurantes de comida china, con el objetivo de identificar el nivel de diferenciacion que
logra la marca en su entorno. El 44,7% de los encuestados manifestd estar algo de acuerdo en que la
publicidad de LAI LAI destaca en comparacion con la de su competencia, esto sugiere que la marca
posee ciertos atributos que la hacen visible, pero no dominante. Por otro lado, el 43,4% de
participantes sefiald ni estar ni en acuerdo ni en desacuerdo, esto revela una postura neutral, puede
interpretarse como una falta de elementos distintivos en la comunicacion lo cual impide que la
marca sobresalga de forma evidente. La elevada proporcion de respuestas neutrales refleja la

necesidad de reforzar elementos estratégicos de la comunicacion externa.

Figura 17
Comparacion de publicidad de LAI LAI con otros restaurantes de comida china

Comparada con publicidad de otros restaurantes de comida china, esta destacé mucho.

76 respuestas

@ Muy de acuerdo
@ Algo de acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo
@ Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracion propia (2025).
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5.15. Pregunta 15

Esta es la primera pregunta del cuestionario final y tiene como objetivo identificar el nivel de
recordacion publicitaria. Los resultados reflejan que el 64,5% no recuerda haber estado expuesto a
publicidad digital en redes sociales. Este dato es relevante, ya que la recordacion es indicador clave
de la efectividad de las estrategias de comunicacidn en entornos digitales. Este dato contraste el
hecho de que LAI LAI realiza anuncios pagados en distintas plataformas digitales, especialmente
Instagram. Si bien existe inversion en comunicacion externa, los contenidos no estan generando el
impacto necesario. Existen diversos factores como la falta de diferenciacion o segmentacién poco

precisa que pueden afectar la retencion de los clientes.

Figura 18
Recordacion de la publicidad LAI LAI en otras redes sociales

¢Recuerda haber visto un anuncio de LAI LAl Chinese Food en redes sociales?

169 respuestas

® si
® No

Nota. Elaboracién propia (2025).

5.16. Pregunta 16

La pregunta esta orientada a identificar el nivel de interaccion activa con el contenido de LAI LA,
por ello se indago si los encuestados habian comentado o compartido imagenes del restaurante con
otras personas. Los resultados muestran que el 76,9% de los participantes no lo han hecho, esto
evidencia una baja disposicion a interactuar de forma directa. Si bien los usuarios pueden consumir
o0 visualizar el contenido, no se sienten motivados a generar acciones para amplificar el alcance. La
poca participacion en comentarios y compartidos analizados en las fichas de observacién anteriores
puede estar relacionada con factores como la naturaleza informativa de las publicaciones con falta

de llamados a la accién, lo que refleja una débil conexion emocional con la audiencia.

Figura 19
Nivel de interaccion de los encuestados con el contenido de LAI LAI
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¢Comentd o compartié imagenes de LAI LAl con otras personas?

169 respuestas

® si
® No

Nota. Elaboracion propia (2025).

5.17. Pregunta 17

La ultima pregunta del cuestionario tuvo como objetivo identificar las redes sociales y plataformas
digitales que los consumidores utilizan con frecuencia para buscar contenido relacionado con
restaurantes en Quito. Los resultados colocan a Instagram como la plataforma mas utilizada con un
53,8% lo que lo posiciona como un espacio estratégico para la comunicacién por su enfoque visual.
En segundo lugar, el 40,8% de los encuestados sefial6 a TikTok por la brevedad y dinamismo del
contenido en la plataforma. Facebook obtuvo un 34,9% lo que demuestra que sigue siendo un canal
vigente para difusion, en particular para publicos adultos. Adicionalmente, el uso de otros medios
digitales como Uber Eats, Pedidos Yay plataformas de comercio electronico cumplen un rol
complementario al permitir la toma de decisiones de compra inmediata. Cabe destacar que la mayor
parte de los ingresos de LAI LAI proviene de los pedidos a domicilio en estas plataformas.

Figura 20
Redes sociales preferidas para la busqueda de restaurantes en Quito
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¢Qué red social utiliza para buscar contenido de comida y restaurantes en Quito? (Seleccione las
que apliquen)
169 respuestas

Instagram 91 (53,8 %)

Facebook
TikTok
Uber Eats
TV
Pedidos ya
Uber
Ninguna

59 (34,9 %)
69 (40,8 %)
5 (3 %)
3(1,8 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)

Ecommerce
Tv

0 20 40 60 80 100

Nota. Elaboracion propia (2025).

5. Discusion

La presente investigacion tuvo como propdésito examinar de forma integral la incidencia que tienen
las estrategias de comunicacion organizacional externa en el desarrollo corporativo de LAI LAI
Chinese Food. Los hallazgos obtenidos por medio de la aplicacién de fichas de observacion de
contenido digital, encuestas dirigidas a los clientes y una entrevista a profundidad con el gerente
general constituyeron la base del estudio. La triangulacion de estos métodos permitid visualizar una
perspectiva interna de la organizacion con la percepcion externa de los consumidores, asi identificar
patrones en las estrategias comunicacionales empleadas. A partir de los resultados obtenidos

discuten las tres preguntas de investigacién planteadas.

5.1.¢Qué nivel de interaccion y respuesta tienen las estrategias digitales utilizadas por LAI
LAI Chinese Food en comparacion con sus practicas comunicativas del primer semestre
de 2023 y 2024 en Instagram?

A partir del analisis integrado de los instrumentos aplicados, se evidencia que las estrategias
digitales de LAI LAI presentan un nivel de interaccion y respuesta limitado. Durante el primer
semestre de 2023, las publicaciones alcanzaron un promedio de 8 reacciones (me gusta), tuvo un
declive en 2024 alcanzando 7 reacciones. En ambos periodos, el formato reel concentré mayor
volumen de engagement, lo que confirma una preferencia de la audiencia por contenidos dindmicos.
Con relacion a la frecuencia de publicaciones, 2024 registré un incremento pasando de 98 a 108.
Asimismo, se observa una transicion estratégica a un contenido con uniformidad visual definida con

el uso de colores corporativos, mientras que en 2023 el contenido estuvo marcado por un enfoque
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espontaneo basado en la participacion del personal. Si bien el contenido de 2023 generé niveles de
interaccion ligeramente superiores, carecia de coherencia narrativa alineada con la identidad de la
marca. A pesar de las mejoras técnicas, los resultados de las encuestas reflejan una baja recordacion
publicitaria junto con una limitada tasa de crecimiento de seguidores y una reducida disposicion a

compartir contenido con otras personas.

5.2.¢Qué cambios 0 mejoras en las estrategias de comunicacion externa podrian
implementarse para fortalecer la fidelizacion de los clientes actuales y atraer nuevos
segmentos de mercado?

Uno de los principales ajustes responde a la necesidad de coherencia entre la identidad de marca
(restaurante 100% chino) y el mensaje proyectado en los canales digitales. Si bien la fusion cultural
ecuatoriana y china ha permitido generar cercania con el publico local, el alto porcentaje de
respuestas neutrales en la percepcion de identidad evidencian un llamado a reforzar elementos
narrativos y visuales que consoliden la identidad diferenciada de LAI LAL.

Para establecer un vinculo duradero entre los clientes y la marca es fundamental dotarla de una
personalidad definida, la personalidad de marca pretende humanizar a la organizacion para que los
publicos se puedan sentir identificados de forma emocional. La construccion no tiene que ser
improvisada, sino que debe ser el resultado de una estrategia alineada con los valores y objetivos
organizacionales. La comunicacion externa debe adaptarse en tono, estilo, mensaje y canales de
modo que exista consistencia entre lo que se comunica y lo que la marca es, estas mejoras
fortaleceran la credibilidad de los pablicos. Alinear la comunicacion organizacional no solo
fortalecera la imagen corporativa de LAI LA, sino que también contribuya a una experiencia de
marca mas clara y memorable. Trabajar estratégicamente convierte a la personalidad de marca en
un factor determinante para el desarrollo corporativo.

Por otro lado, para atraer nuevos segmentos de mercado, publicos mas jovenes, resulta necesario
diversificar los formatos, narrativas y plataformas digitales (Instagram), sin descuidar los canales de
comunicacion actuales. La implementacion de redes sociales como TikTok adquiere relevancia por
su alto nivel de consumo entre audiencias jovenes por su énfasis de contenidos audiovisual y
espontaneo (Cortés Quesada & Vizcaino Verdd, 2025). La articulacion coherente entre ambas
plataformas permitird mantener una presencia digital consistente. Asimismo, la colaboracion con
creadores de contenido represente una oportunidad de alcance estratégico, pero evitando la
dependencia excesiva de terceros para que el mensaje tenga identidad de marca. Resulta clave que
LAI LAI desarrolle contenido propio que refuerce su propuesta y su diferenciacion gastronomica.
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5.3.¢,Como pueden integrarse herramientas digitales para optimizar los flujos de
comunicacion externa en LAI LAl Chinese Food?

A partir de los hallazgos, se evidencia que la integracion estratégica de herramientas digitales
constituye un elemento clave para optimizar flujos de comunicacion externa de marca. La
comunicacion esta centrada en Instagram, con uso predominante de reels y post, sin embargo, los
resultados no reflejan niveles de interaccion altos. En este sentido, la primera mejora para optimizar
los flujos de comunicacion externa consiste en la implementacion de un ecosistema digital
integrado, que cada plataforma cumpla una funcion especifica alineada con los objetivos
organizacionales de LAI LAI, permitiendo una circulacion coherente de mensajes. Instagram puede
consolidarse como el canal principal de posicionamiento visual y narrativo, por otro lado, TikTok
tendria la funcion de alcance para atraer nuevos publicos.

Optimizar los flujos de comunicacion también requiere el uso sistematico de herramientas de
andlisis digital con métricas de alcance, interaccion y conversion que evallen la efectivada de los
contenidos y que permita realizar ajustes. Los resultados muestran que, LAI LAI cuenta con
presencia digital activa, pero requiere una integracion estratégica interconectada no solo para
fusionar informacion, sino para contribuir a la construccion de relaciones sostenidas con sus

publicos y asi fortalecer su posicionamiento en el mercado gastronémico quitefio.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La investigacion permitio evidenciar que las estrategias de comunicacion organizacional externa de
LAI LAI Chinse Food tienen influencia directa en la percepcion de su imagen corporativa 'y en su
desarrollo corporativo. Si bien la marca tiene presencia activa en Instagram, los resultados muestran
que la presencia no es indicativa de fidelizacion por parte de los clientes, lo que implica fortalecer la
planificacion estratégica de la comunicacion digital.

El diagnostico de comunicacion externa evidencio que el formato reel concentra mayor nivel de
interaccion en comparacion con posts, tanto en el primer semestre de 2023 como en 2024. Ademas,
el contenido no muestra una coherencia sostenida en narrativa visual, lo que limita el impacto y
dificulta la construccion de una identidad digital reconocible.

En relacion con la identidad de marca, los datos obtenidos reflejan una percepcion dividida entre los
clientes con respecto al posicionamiento como un restaurante 100% chino. Si bien una parte
significativa reconoce este atributo, el segmento restante manifiesta neutralidad que evidencia
desconexién. Es notable la brecha entre la identidad que desea proyectar la marca con la imagen
que perciben sus publicos externos, muestra la necesidad de coherencia en el discurso
comunicacional. La integracidn estratégica de herramientas digitales, la diversificacion de
plataformas de comunicacion y el uso planificado de métricas de desempefio representa una
oportunidad para optimizar los flujos de comunicacion externa de LAI LAI Chinese Food.

2. Recomendaciones

Se recomienda a LAl LAI Chinese Food disefiar e implementar un plan estratégico de
comunicacion digital que tenga lineamientos claros sobre objetivos, mensajes clave, formatos y
frecuencia de publicacion. Este plan permitira fortalecer la coherencia comunicacional y garantizar
una proyeccién uniforme de la identidad de marca en todos los canales digitales.

Es oportuno fortalecer la coherencia entre la identidad de marca y el mensaje comunicacional con la
implementacidn de elementos culturales, narrativos y simbolos que refuercen la autenticidad de la
propuesta gastronémica de LAI LAI Chines Food para evitar ambiguiedades que generen confusion
en la percepcion de publicos externos.

Para atraer nuevos segmentos de mercado, se sugiere ampliar la presencia digital hacia plataformas
como TikTok, adaptando los formatos y cddigos comunicacionales propios de esta red social. Es
importante no descuidar los canales actuales para garantizar una comunicacion coherente entre
plataformas.

Se recomienda integrar un sistema permanente de medicion y evaluacion del impacto
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comunicacional basado en indicadores como alcance, interaccion y conversion. El analisis de estas
métricas permitira realizar ajustes oportunos, favoreciendo la toma de decisiones basada en datos y
contribuyendo al desarrollo corporativo sostenible a largo plazo de LAI LAI Chinese Food.
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ANEXOS

Instrumento de Investigacion (Entrevista)

Gracias por aceptar participar en esta entrevista, cuyo propdésito es profundizar en aspectos
relacionados con la comunicacion organizacional externa dentro de LAI LAI Chinese Food. La
informacidn que usted proporcione sera tratada con total confidencialidad y utilizada
exclusivamente con fines académicos.
Nombre:
Puesto/ Cargo:
e (En que semestre del afio hay mas campafias de comunicacion?
e En que meses del semestre antes mencionado existe mayor interaccion en medios digitales?
e /CoOmo describiria la identidad de marca de LAI LAI Chinese Food?
e ;Qué canales de comunicacion externa considera prioritarios para la empresa actualmente?
e ;Qué mensaje central buscan posicionar a través de sus estrategias de comunicacion?
e ;Existe un manual o lineamientos de comunicacion de marca formalmente establecidos?
e ;Qué plataforma genera mayores ingresos (Uber, Rappi, Pedidos Ya, De Una, Pagina Web)
e ;Qué percepcidn creen que tiene actualmente el publico sobre LAl LAI Chinese Food?

e /Existe un manual o lineamientos de comunicacion de marca formalmente establecidos?
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Instrumento de Investigacion (Ficha de observacion)

Nota. Elaboracién propia (2025)

Muestra representativa de las respuestas obtenidas en la ficha de observacion

& 4 (Buscas ¢l mejor hugar para
disfrutar de auténtica comida china
en Quito? {Visitanos en Lai Laidefa | #LalaiQuito
Rio Cocal Estamos ubicados ea Rio Qu
Coca e Ista Seymour, 2 pocos pasos [to =ComidaChina | & § ¢ | Informativo, ;Como

npma | Red | R Eroria N o 7 Segra Ladan | ELverdadero sabor orcaal 21 676 1 0 0 1
pierdas! <Lail aiQuito =QueComerEnQu|
#RestaurantesQuito #ComsdaChina o
fan #QueComerEnQuito

@ # Nuevo en Lai Lail Apanado
deRes @O

Disfruta de un delicioso Filete de Res nPnNmm
acompatiado de una Porcion de Arroz | #LailaiQuito l Al l nl
Y,

Bianco, Papas Fritas, Ensaladay | #NuevoPlato
Sopa Pac Pow, jtodo por solo §5.99! | sApanadoDeRes

2172024 Post o8 'c°m°°‘C““i eS8 Precio 5 na 0 0 0 0
{Ven y prueba nuestro muevo plato o ro
leno de sabor y tadicién! | QueComecEaQu
to
*La 2iQuito #NuevoPiato
#ApanadoDeRes ComidaChina
“RestaurantesQuito
#QueComerEnQuito J/ O
QT BT TR, U
cola de 3L1s y un 'te quiero”” @ @
Completa tu dia perfecto con
mestro deficioso Chaulafan v #L3L3Quke
refrescos. Pide tu combo pick-spy | "o | 4 p g
3/1/2024  Reel : PECIRY | aChaulafan Entretenimiento 13 775 1 1

disfruta de la mejor comida china con |
un togue de amor. #LalaiQuito s | QU ImeEIQY

ito

R

ComidaChina £Chaniafan &

Nota. Elaboracion propia (2025)
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Instrumento de Investigacion (Encuesta)

LAIMLAI LI

CHINESE FOOD
Encuesta de percepcion sobre la comunicacion de LAI LAI Chinese Food
Gracias por participar en esta encuesta para LAl LAl Chinese Food. El objetivo es conocer su opinién sobre

las estrategias de comunicacion y como percibe la marca. Todas sus respuestas seran anénimas y
confidenciales. La informacién se usara unicamente con fines académicos, sin ningun propésito lucrativo.

Su participacion es muy valiosa, ya que nos ayudara a identificar fortalezas y oportunidades de mejora para
seguir creciendo y ofrecerte una mejor experiencia.

Datos demograficos 2. Recuerda haber visto alguna publicacion
de LAI LAI Chinese Food en redes

1. Seleccione surango de edad sociales.
O Menora18 o Si
[0 18 afios a 24 afios O No
O 25 afios a 34 afios
[0 35 afios a 44 afios En el caso de que haya respondido "Si" en la
[0 45 afios a 54 afios anterior pregunta responda las preguntas 2.1
O Mas de 55 afios ala 2.6. Caso contrario vaya al Cuestionario II.

2. Seleccione su género

O Masculino Sobre la publicacion de LAl LAl en redes

O Femenino sociales
3 DS IOtrx. tado civil 2.1. ;Qué elementos de visuales tenia que
e gclcilone suestado civi llamaron su atencion? (seleccione dos)
- Co e': O Colores
H Saa? 0O Letras

O Divorciado

2 s O Imagenes de comida
4. Seleccione su ocupacion

[0 Valor de promociones

O Estudiante - 2.2. ;El mensaje de la publicacion fue claro
O Empleado qullco y facil de entender?

0 Empleado privado O si

0 Emprendedor O No

[0 Desempleado

2.3. El estilo visual (colores, imagenes,
tipografia) era coherente con la imagen de
un restaurante 100% chino.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

2.4. ;Vio la publicacion principalmente en

5. Seleccione la sucursal de LAI LAl donde
realizé su ultima compra
O LAl LAl Tumbaco
O LAl LAl Rio Coca
O LAl LAI Foch
O LAl LAl Condado

oOoooo

Cuestionario |

1. Sigo a LAl LAl en Instagram Instagram?
0o Si 0o Si
O No O No, lo vi en otra red social

2.5. ;Considera que las publicaciones de
LAI LAl reflejan que este es
un restuarante 100% chino?

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo

O Hace unos dias Algo en desacuerdo

O Hace unas semanas Muy en desacuerdo

O Hace unos meses 2.6. Comparada con publicidad de otros

0 restaurantes de comida china, esta

destacé mucho.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

En el caso de que haya respondido "Si" en la
anterior pregunta responda la pregunta 1.1.
Caso contrario vaya a la siguiente pregunta.

1.1. ¢Hace cuanto tiempo sigue a LAI LAI
en Instagram?

OoooOooo

Hace algunos afios

ooooo

*Revise la hoja posterior.

Nota. Elaboracién propia (2025)
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LAILAI o

Cuestionario Il

1. ¢Recuerda haber visto un anuncio de LAI LAI Chinese Food en redes sociales?
0O Si

0O No

2. ¢(Comento o compartio imagenes de LAI LAl con otras personas?
o Si
0O No

3. ¢Qué red social utiliza para buscar contenido de comida y restaurantes en Quito? (Seleccione
las que apliquen)
O Instagram
O Facebook
0O TikTok
0O  Otro:

Nota. Elaboracion propia (2025)
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Muestra representativa de las respuestas obtenidas en las encuestas.
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Casada

soner

soners

soner

Saltera

Divarciado
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Casaca

asa00

casaca

Divarciado

Saliero

casaoa

Empleado piblico

Empleada privado

mpkeado privado
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Freelance

pheado privada
Estudiante

Empleado privado
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13 Plistica

mpleado pbiico
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Empleado privado

Emplear
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Nota. Elaboracién propia (2025)

LAILAIFoch
LAI LAl Condado

L

LAILAI Conaaso

LAILAI Foch

LAILAI Rio Caca

LAILAI Foch

LAI LA Tum

o
LAI LA Congago
LAI LA Ria Caca
LAILAI Ria Caca
LaILAI Fia Caca
LAILAI Ria Caca

i

LaILaI Rio Caca

o 'S en la
I LAl en instz

Hacs unes diss

Hacs unos diss

Hacs aigunos aftos

Hace algunos afos.

Hace unos dias

uerta haber v
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