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Resumen

El presente estudio de titulacion nace de la necesidad e importancia actual de contar con una
identidad y comunicacion digital adecuada que logre hacer que un emprendimiento sea
reconocido en medio de un mercado amplio, por lo que el objetivo del estudio se basé en el
desarrollo de un manual de marca y el disefio de estrategias publicitarias que optimizan la
comunicacion visual y promocional de Pizza Nostra, fortaleciendo su identidad y presencia en
el mercado local; se aplico la metodologia de investigacion mixta junto con los métodos de
investigacion accidon y no experimental — descriptiva, obteniendo informacién muy valiosa
sobre la marca como sus debilidades, fortalezas y las preferencias e intereses del publico
objetivo hacia la marca; como resultados se logré proponer un manual de marca con directrices
sobre el manejo de la identidad de Nostra con respecto a colores, tipografia, aplicaciones,
valores y comunicacion verbal , también se propuso estrategias publicitarias basadas en los
intereses del publico objetivo a través del marketing de contenidos como guias para
implementar principalmente en las redes sociales y concretar esa comunicacion digital
coherente y autentica que se pretende conseguir, concluyendo asi con la gran relevancia
estratégica que aportan estas herramientas al momento de dar a conocer tu negocio,
posicionarlo y fidelizar tus clientes, siempre serd un punto a favor manejar tu marca con

lineamientos que aporten orden, relacién y cercania con el consumidor.

Palabras clave: manual de marca, estrategias publicitarias, identidad digital, comunicacion

digital, marca, publico objetivo.



Abstract

This thesis study stems from the current need and importance of having an appropriate digital
identity and communication strategy to ensure a business gains recognition in a broad market.
Therefore, the study's objective was to develop a brand manual and design advertising
strategies that optimize Pizza Nostra's visual and promotional communication, strengthening
its identity and presence in the local market. A mixed-methods research approach was applied,
incorporating action research and non-experimental descriptive methods, yielding valuable
information about the brand, including its weaknesses, strengths, and the target audience's
preferences and interests. As a result, a brand manual was developed with guidelines on
managing Nostra's identity regarding colors, typography, applications, values, and verbal
communication. Advertising strategies based on the target audience's interests were also
proposed through content marketing, serving as guides for implementation primarily on social
media. This aims to achieve the coherent and authentic digital communication sought, thus
highlighting the significant strategic importance of these tools in promoting your business,
positioning it, and building customer loyalty. Managing your brand with guidelines that provide

order, connection, and a closer relationship with the consumer will always be advantageous.

Keywords: brand manual, advertising strategies, digital identity, digital communication,

brand, target audience.
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Introduccion

La actual investigacion se da por la gran relevancia de potenciar la identidad y comunicacién
digital de los emprendimientos a través de las redes sociales las cuales son el medio clave para
un mejor alcance en el presente, en este caso con Nostra se reconocio la falta de directrices
claras y coherentes para un buen manejo de marca y la deficiencia de estrategias definidas con

objetivos y bajo el mismo marco que mejoren la presencia digital de la marca.

Comprendiendo esa gran necesidad vemos que hoy en dia existen muchos emprendimientos
gastronomicos en el mercado y la competencia y fidelizacion de clientes es cada vez mas fuerte,
Pizza Nostra un emprendimiento local de la ciudad de Tulcan que ofrece pizzas artesanales, ha
logrado establecerse como una opcién interesante para ciertos segmentos del mercado, sin
embargo su posicionamiento aun es débil y carece de una identidad visual sélida que facilite
su reconocimiento frente a la competencia, esta situacion se refleja en una imagen de marca
débil y la falta de estrategias publicitarias coherentes que le permitan fortalecer su presencia

en el mercado local.

La investigacion sobre el emprendimiento ubicado en la ciudad fronteriza se llevd a cabo
durante el periodo de un afo, enfocandose en el ambito digital, particularmente en la

publicidad, por las razones anteriormente dichas.

({Como puede la elaboracion de un manual de marca y el disefio de estrategias publicitarias
contribuir al fortalecimiento de la identidad visual y al posicionamiento de Pizza Nostra en el

mercado local?

En el contexto actual palpamos grandes éxitos de marcas en el mercado que ofertan pizza como
producto, un ejemplo claro es la franquicia Telepizza, especificamente de Espafia, ya que en un
ranking de franquicias mas populares de comida rapida, realizado en el articulo de Lexpress-

Franchise (2025) menciona que Telepizza esta en quinto lugar, resaltando por su producto y
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porque busca formar equipos con experiencia y consultores especializados en varias areas,
destacando la digital, en el Ecuador también existe una impresionante presencia de marcas
dedicadas a la comida rapida, como lo confirma Chanatasig (2025), que “Segln registros
recientes, 9.553 negocios de comida rapida operan actualmente en el pais. Estas empresas no
solo satisfacen la demanda de alimentos rapidos y accesibles, sino que también impulsan el
crecimiento economico” (parr. 2). Por eso se comprende que, ante tanta competencia y
demanda es muy importante tener una marca consolidada y con un buen manejo, el
emprendimiento de Pizza Nostra enfrenta el reto de posicionarse en un mercado competidor en
la ciudad de Tulcan, a pesar de tener una idea innovadora con su pizza cuadrada, alin no cuenta
con una identidad de marca sdlida, ni estrategias publicitarias enfocadas que puedan cumplir

las exigencias que se requieren para el enfoque comunicacional que se busca alcanzar.

Es por eso por lo que, el desarrollo investigativo busco proporcionar a Pizza Nostra esas
herramientas efectivas para fortalecer su identidad de marca y establecer un vinculo relevante
con los consumidores, ademas de contribuir al desarrollo de un emprendimiento sostenible que

pueda diferenciarse en el mercado, fidelizar a sus clientes y aumentar su presencia.

Esto a través de la propuesta de un manual de marca que unifique los elementos visuales y
conceptuales de Pizza Nostra y el desarrollo de estrategias publicitarias especificas, esta
propuesta busca posicionar la marca como preferencia ante la competencia y hacer que sea

reconocible y auténtica.

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un manual de marca y disefiar estrategias publicitarias que optimicen la
comunicacion visual y promocional del emprendimiento Pizza Nostra, fortaleciendo su

identidad y presencia en el mercado local.


https://www.eldiario.ec/estudio-revela-que-el-89-de-ecuatorianos-no-cubre-necesidades-basicas-con-su-salario-20250528/
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Objetivos Especificos

e Evaluar la situacion actual de la identidad visual y la comunicacion publicitaria de Pizza
Nostra, con el fin de identificar debilidades y oportunidades de mejora que sirvan de
base para el desarrollo del manual de marca y las estrategias promocionales.

¢ Disefiar una guia sobre la identidad de la marca que demuestre coherencia visual con el
emprendimiento de Pizza Nostra y se alinee con su propuesta de valor, fortaleciendo su
reconocimiento en el mercado.

e Formular estrategias publicitarias dirigidas a redes sociales, con la finalidad de
potenciar su comunicacion digital, ampliando su visibilidad en plataformas clave y el

posicionamiento de marca en su publico objetivo.

En el transcurso de la investigacion la dificultad que se presento fue principalmente la gran
variedad de identidades, es decir no habia un logo determinado, se usaban variantes las cuales
diferian en orientacion, cambio de eslogan, espacio de separacion y margen, esto dificulto ese
alcance de coherencia que se busca en una marca, también se identifico la falta de objetivos
publicitarios, lo que causaba un mayor desorden al momento de generar contenido para redes
sociales, no llevaban una misma linea o estilo, entonces se perdia en gran manera el alcance y

posicionamiento.
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CAPITULO I: Marco Teorico

1.1. Identidad de Marca

1.1.1. Marca

La marca es un modo agil que el publico puede distinguir o recordar en un producto o servicio,
como lo menciona Fischer y Espejo (2004) la marca se compone de un nombre, simbolo o
disefio que sirve para identificarse y diferenciarse de los productos de la competencia. Por lo
que la marca se considera una herramienta estratégica que permite comunicar el valor y por el

cual los consumidores pueden sentirse identificados, y fidelizados con la misma.

1.1.1.1. Importancia de una Marca Para los Emprendimientos.

La marca en un emprendimiento es muy importante ya que, le permite tener una identidad
propia para comunicar su propuesta de valor de manera clara, de acuerdo con Alume y Lozano
(2025), “Los emprendedores que invierten en el desarrollo de una marca so6lida logran
diferenciarse en mercados competitivos y establecer una conexién emocional con su publico
objetivo” (p. 183). Entonces es muy crucial en el emprendimiento disponer de una marca, ya
que esta opera como una conexion entre lo que se quiere representar y lo que el consumidor

percibe, facilitando la permanencia en la mente del publico.

1.1.2. Elementos de la Identidad de Marca

La identidad de marca agrupa todos los elementos que representan visual y conceptualmente a
la marca, comunicando su personalidad y proposito, como menciona Delgado (2014) la
identidad de marca es el conjunto de elementos que una marca hace por ser percibida de una
manera determinada antes sus consumidores. Asi, los elementos son piezas clave que necesitan
una integracion coherente, que como resultado dan una imagen sélida que facilita la conexion

con el publico, sus elementos son:
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1.1.2.1. Nombre.

El nombre es la expresion inicial verbal con el que una marca se presenta ante el publico,
comunica directamente una idea, valor o personalidad, su eleccién debe ser estratégica,
complementariamente con Delgado (2014), “Este elemento es muy importante porque crea el
concepto mismo de la marca, y asi mismo, crea asociaciones que sirven para ser identificada”
(pag. 25). Por esta raz6én un buen nombre debe ser distintivo, facil de recordar, adaptable y

coherente para alcanzar el desarrollo de una identidad efectiva.

1.1.2.2. Logotipo.

El logotipo es un disefio tipografico que comunica la personalidad de la marca y contribuye a
su reconocimiento en diversos entornos, de acuerdo con Harada (2014) se relaciona a nombres
propios, completos o abreviados, como letras, cifras y palabras escritas con cierta clase de
fuente, tipografia o caligrafia, es un identificador visual o grafico formado inicamente por
letras, cifras o palabras. Por lo tanto, su disefio tipografico propio permite identificar de forma

clara a la marca y su correcta aplicacion aporta la coherencia visual.

1.1.2.3. Colores.

El color es una herramienta que determina coémo se percibe una marca, cada color evoca
distintas particularidades, su optar debe estar alineada con la personalidad y el mensaje que la
marca desea proyectar, de acuerdo con Proenza (como se citdé en Delgado, 2014) “son los
colores que dotan de una personalidad a la marca y que la hacen facilmente identificable a los
ojos de cualquier consumidor” (pag. 27). Su seleccion debe ser estratégica y con el apoyo de

la psicologia del color para asi obtener resultados mas eficientes en la comunicacion.

1.1.2.4. Tipografia.

La tipografia es el tipo de letra que usaremos en el producto, ademas de escoger su clase,

también tenemos en cuenta el tamafo, grosor y espacio, para asi obtener coherencia con el resto
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de los elementos visuales, su aplicacion cohesiva en todos los medios refuerza la identidad y
el reconocimiento, de acuerdo con Jury (como se cité en Delgado, 2014) la tipografia es la
forma de escritura usada en los soportes graficos que se amplia en categorias como, Serif, Sans
Serif'y la Manuscrita. Es decir, la tipografia aporta a precisar el tono de la comunicacion escrita
y facilita la lectura y comprension del mensaje, transmitiendo informacion, sensaciones y

significados.

1.1.2.5. Eslogan.

El eslogan es una expresion breve que sintetiza la identidad, su correcto desarrollo y uso
estratégico fortalecen el mensaje global de la marca y potencian su conexion con el consumidor,
tal como lo expresa Delgado (2014) el eslogan es el sello de la marca que manifiesta en palabras
lo que representa de forma concreta y efectiva el caracter de la compania. Por lo tanto, su
funcioén es transmitir de manera clara y recordable la esencia de la marca, haciendo énfasis en

aquello que le hace particular dentro del mercado y su competencia.

1.1.2.6. Tono de Comunicacion.

El tono de comunicacion es un elemento principal en el desarrollo de una identidad armonica,
influye directamente en la percepcion que el publico tiene sobre la marca, se trata del tipo de
relacion que se construye con el receptor, en contraste con Castelld (como se citd en Salas,
2018) el tono determina el estilo de como se comunicara la ventaja diferencial, racional,
emocional o beneficio para el consumidor. El tono debe ser congruente con la personalidad de
la marca, el tipo de producto, el publico objetivo y los canales de comunicacion, con el fin de

causar familiaridad, credibilidad y cercania con la audiencia.

1.1.3. Personalidad de Marca

La personalidad de marca actia como una demostracion simbolica de su caracter, por medio

de ella se ejecuta una forma especifica de relacionarse con su audiencia y la agilizacion de la
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conexion con los consumidores, ya que asi las personas tienden a establecer vinculos mas
cercanos, como bien lo afirma Pol (2017) la marca es dotada de cierta personalidad, rasgos,
atributos, caracteristicas, emociones, sentimientos y valores que la configuran, esto le permite
tener su identificacion por parte del publico y la diferenciacion competitiva destacandose entre
otras marcas. Asi la personalidad se considera un factor muy importante en la identidad, por lo

que otorga el cardcter que hace destacar y sostener la coherencia de la marca.

1.1.3.1. Posicionamiento de Marca.

El posicionamiento de marca es un recurso fundamental para construir una identidad estable y
eficiente, asegurando una presencia factible en el mercado, segun Hoyos (como se citd en
Solorzano y Parrales, 2021) puede considerarse un concepto estratégico que ayuda a dar a una
marca una ventaja sobre la competencia para lograr una posicion sélida y Gnica dentro de un
mercado. Un buen posicionamiento permite que la marca sea reconocida y preferida por los

consumidores, ya que se presenta una estima clara sobre la marca en comparacion con otras.

1.1.4. Coherencia Visual como Factor de Reconocimiento

La coherencia visual es un factor significativo en el reconocimiento de marca, ya que de esta
manera todo lo plasmado sobre la marca se mantendra muy claro en la mente del consumidor,
como lo menciona (“La coherencia visual”, 2025) la coherencia visual es un aspecto critico en
el diseno de marca, ademas es clave en la construccion de una identidad visual sélida y
coherente, y en la consistencia del uso de elementos visuales, como el logotipo, tipografia,
colores e imagenes en todas las aplicaciones de la marca. Asi se entiende que la coherencia
visual es muy importante para el reconocimiento de la marca ante otras, su implementacion

oportuna asegura una identidad visual comprensible, solida y perdurable.


https://www.liderlogo.es/diseno-de-logo/
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1.1.5. Diferencia entre ldentidad, Imagen y Reputacion de Marca

La diferencia entre estos factores es muy sencilla de comprender, ya que se relacionan al
momento de desempefiar su objetivo en la marca, pero sus roles son totalmente singulares,
destacando lo que menciona Minguez (1999) los conceptos de identidad e imagen son
interdependientes; no hay imagen sin identidad, pues 1o que se comunica no puede ser puro
disefio, sino que ha de estar anclado necesariamente en la realidad, al mismo tiempo, no hay
representacion posible de la identidad si no es a través de la imagen que constituye su mejor
expresion y la reputacion es un juicio de valoracion que se efectua sobre dicha imagen.
Entonces se engloba la diferenciacion de estos tres conceptos clave en la gestion de marca y su

finalidad dentro de, demostrando que su trabajo en conjunto termina potenciando la marca.

1.2. Emprendimiento y Construccion de Marca

1.2.1. Desafios de los Emprendimientos en la Construccion de Marca

Las circunstancias que atraviesan los emprendedores al momento de la construccion de marca
van relacionadas a retos sobre la demanda y la buena comunicacion que exigen las redes
sociales y la competencia dentro de la misma, como lo menciona Giler (2024) los diversos
desafios que los emprendedores enfrentan al utilizar las redes sociales como apoyo a su proceso
de construccion de marca, son la competencia intensa, la necesidad de innovacion constante y
la importancia de la capacitacion en el manejo de redes sociales. Por lo tanto, se encuentra que
en actualidad la adaptabilidad de la marca para redes sociales y sus requerimientos son las

metas para cumplir.

1.2.2. Importancia del Branding Desde Etapas Iniciales

El branding es la diferenciacion que le permite tener al emprendimiento desde el principio por
su aporte significativo a la marca, su buen desarrollo convierte toda la comunicacién en algo

confiable y consecuente a lo que se quiere transmitir, como menciona Alume y Lozano (2025)
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el branding en el emprendimiento inicial debe ser calificado como el més importante para las
nuevas empresas ya que, en la fase de la lucha competitiva, puede lograr establecer la marca.
Asi es como favorece la implementacién del branding a establecer el posicionamiento y

recordacion de la marca en los consumidores desde las etapas iniciales.

1.2.3. Como el Branding y la Publicidad Inciden en la Percepcion del Cliente

El branding y publicidad son dos factores que inducen a la captacion cercana del cliente percibe
de la marca, de acuerdo con Espinoza y Amador (2025) las estrategias de branding influyen en
la fidelizacion de sus clientes al fortalecer la percepcion de confianza y diferenciacion en el
mercado, la efectividad de estas estrategias se manifiesta en la lealtad de los clientes, expresada
a través de la recompra del servicio, la recomendacion a nuevos clientes y la percepcion
positiva de la marca en comparacion con la competencia. De modo que el branding y la
publicidad son el par ideal de herramientas para un buen crecimiento de marca, mientras el
branding hace que la marca sea percibida de buena manera en todas las direcciones, la

publicidad difunde ese trabajo.

1.2.4. El Valor Diferencial Como Base Para Una Propuesta Solida de Marca

Se entiende como valor diferencial a todos los beneficios y ventajas que diferencian e
identifican a la marca en frente a la competencia y con lo que se llama la atencion del
consumidor, como mencionan Villafuerte et al. (2012) Una marca solida es un poderoso medio
de diferenciacion de sus bienes o servicios de sus competidores, por consecuente la
diferenciacion es una fuente de ventajas competitivas. De este modo disponer de este valor
diferencial hace que completamente la marca se forme como s6lida, concediendo la preferencia

total de los clientes al elegir nuestra marca.



24

1.3. Manual de Marca

1.3.1. ;Qué Es Un Manual de Marca y Para Qué Sirve?

Un manual de marca es un soporte en el que se presenta la manera correcta de manejar la marca
en los distintos medios para que sostenga uniformidad y destaque en ese aspecto, como lo
plantea Ripalda (2021) el manual de marca presenta las normas y pautas necesarias para alinear
la identidad visual y poder plasmarla de la manera correcta en los medios, creando una imagen
de marca fuerte y alineada que seré percibida por el target. En este sentido el manual de marca

sirve como medio para destacar a la marca, que esta se perciba organizada, conocida, recordada.

1.3.2. Componentes de un Manual de Marca

Los componentes de manual de marca pueden relacionarse con factores tangibles e intangibles

que permiten lograr el esquema apropiado que se busca, entre estos estan:

1.3.2.1. Uso del Logo.

El uso del logo es completamente infaltable que se detalle en el manual de marca por lo que se
trata de aclarar de manera muy precisa los colores y tamafio del logo para mantener la nitidez
en los diferentes espacios, como lo menciona (“Que debe tener”, 2024) es el elemento mas

representativo que tiene una marca, ese que siempre estard en la mente del consumidor.

1.3.2.2. Paleta Cromatica.

La paleta cromatica presenta los colores reglamentarios para usarse en la marca, siendo
considerados los primarios, secundarios y variantes, de acuerdo con (“Que debe tener”, 2024)
su seleccion es muy importante, ya que tienen la capacidad de influenciarnos, despertando

distintas emociones.
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1.3.2.3. Estilo Fotografico.

El estilo fotografico presenta los criterios a usarse en las imagenes a emplearse en la marca,
esto para conservar el mismo estilo con las otras herramientas y que todo se vea equilibrado,
como menciona (“Que debe tener”, 2024) se da una idea del estilo que deben tener las imagenes
que van a representar a la marca, reflejando el concepto y la comunicacion que queremos

transmitir.

1.3.2.4. Tono de Voz.

El tono de voz es el modo en el que se expresa la marca ante el cliente, se sefiala la formalidad,
vocabulario y manera a aplicar en los distintos productos, medios y canales la comunicacion
escrita o verbal, asi como sefiala (“;Como definir el tono”, 2025) el tono de voz genera
confianza y solidez a nivel de imagen, es uno de los retos mas importantes para ella, se precisa

la manera de comunicacién con tu audiencia y la forma con la que te van a recordar.

1.3.2.5. Aplicaciones Graficas.

Las aplicaciones graficas dan la referencia de como implementar los diferentes recursos
graficos con respecto a tamafio, color y elementos adicionales en las distintos recursos o bases,
para que siga con el mismo estilo visual, complementando con lo expuesto por (“Que es un
manual”, 2025) las aplicaciones graficas son los ejemplos visuales de como aplicar la marca

de manera coherente en diversos materiales y medios.

1.3.3. Beneficios de Contar con una Guia Visual para Emprendimientos

Una guia visual es un elemento fundamental para que los recursos graficos de la marca estén
alineados siempre en una misma forma, esto en un emprendimiento es un soporte indispensable
para mantener la consistencia de su identidad en el mercado y tenga beneficios como menciona

(““7 increibles beneficios”, 2024):

e Proyecta una imagen coherente.
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e Cuida los detalles de los elementos visuales.

e Da a conocer la esencia del negocio, como sus valores y filosofia.

e Facilita el branding, definiendo claramente los elementos visuales, verbales y
emocionales que representan a la marca, facilitando la creaciéon de una imagen
coherente y memorable.

e Y atrae nuevos clientes, a través del mantenimiento de una apariencia visual consistente

en todos los materiales de marketing y comunicacion en redes sociales.

1.3.4. Buenas Practicas en la Elaboracion de un Manual de Marca

Las buenas practicas en la elaboracion de un manual de marca se basan en el mantenimiento
de la coherencia de la identidad de marca integrando todos sus aspectos, pensando en la
armonia desde la elaboracion del logo, seleccion de tipografia, colores, aplicacion de imagen,
tamafos, canales y medios para lograr que todo tenga congruencia y se facilite su
comunicacion, ademas si esto se aplica desde el inicio la elaboracion tendra un buen desarrollo

y por ende un excelente desempefio.

1.4. Publicidad y Comunicacion

1.4.1. Concepto de Publicidad

La publicidad es un recurso que busca convencer al publico a consumir un producto o servicio,
a través de estrategias que influyen e incentivan a dicha accion, la publicidad se desarrolla de
manera digital que por hoy es la més efectiva por la era en la que no encontramos y la
tradicional, en donde se usan medios como la TV, radio, peridédico, vallas, etc., como
mencionan Johns y Espinosa (2021) se valora que la publicidad es una integridad de recursos,
procesos y actividades que buscan comunicar propuestas de valor referentes a ideas,
individuos, productos o servicios persuadiendo a un segmento objetivo para la que se consolide

la accion o haya algin tipo de reconocimiento.


https://togrowagencia.com/fotografia-para-empresas-y-marcas/
https://togrowagencia.com/por-que-son-importantes-las-redes-sociales-para-las-empresas/
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1.4.1.1. Funcion en el Contexto Comercial.

La funcién de la publicidad en el contexto comercial se va direccionado netamente al cliente,
como llegar y de qué manera, por cuales canales, que tipo de mensaje y sus rasgos propios para

ser mas convincente.

1.4.2. Publicidad Tradicional vs. Publicidad Digital

Estos dos tipos de publicidades tienen estrategias diferentes pero un mismo fin que es vender,
si hablamos de la publicidad tradicional frente a la digital podemos apreciar que se usan segliin
los objetivos a alcanzar, ambas presentan ventajas y desventajas al momento construir un buen
plan, pero si se escoge correctamente la probabilidad de un desacierto es baja, al momento de
diferenciarlas la publicidad tradicional se caracteriza segun (“Publicidad digital”, 2025) por la
forma de promocionar marcas, productos y servicios en alguno o varios de los medios masivos
de comunicacion clésicos, esta sujeta a muchos factores externos y produce un efecto de
comunicacion univoco o mono canal, en cambio la publicidad digital es aquella que llega al
usuario a través de internet, ya sea por motores de busqueda, sitios web o redes sociales
generando una interaccion directa, puede llegar a un nimero especifico de personas en menor

tiempo, por lo que es bicanal y hasta multicanal.

1.4.3. Proceso Comunicacional en la Publicidad

El proceso comunicacional en la publicidad involucra la interaccion de la marca y el cliente, el
desempefio de lograr con éxito esta comunicacion caerda netamente en la determinacion del
mensaje y el canal y que estos potencien una buena correlacion, de acuerdo con Romeu (2010)
el proceso publicitario tiene varias fases, la primera donde se elabora el plan de publicidad y
se establece como llevarlo a cabo, y una fase de desarrollo e implementacion que es meramente
comunicativa, en esa fase la publicidad se comporta bajo premisas y caracteristicas similares a

las de cualquier proceso de comunicacion colectiva, el cual tiene el siguiente modelo.:
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1.4.3.1. Emisor.

Es la proveniencia del mensaje donde la marca es quien quiere comenzar el proceso de
comunicacion, como menciona Galeano (1997) el emisor es la empresa que pone sus productos

o servicios en el mercado.

1.4.3.2. Mensaje.

El mensaje es el material o informacion grafica o verbal que se da a conocer a la audiencia con
la intencion de motivar su interés y preferencia, siguiendo con la idea de Galeano (1997) el
mensaje es producido bajo la forma de Pieza Publicitaria. Es decir que el mensaje debe ser bien

estructurando, pensado y adaptado seglin las necesidades.

1.4.3.3. Canal.

El canal practicamente es el medio por el cual se anuncia el mensaje, su designacion se da de
acuerdo con lo requerido, pueden ser canales tradicionales o digitales y su designacion
condiciona su rendimiento, considerando a Galeano (1997) los canales son los medios (graficos

y audiovisuales). Por lo cual requiere de exigencia y atencion muy detallada a su eleccion.

1.4.3.4. Receptor.

El receptor es el publico al cual va dirigido el mensaje, en algunas ocasiones dependiendo el
objetivo publicitario y la seleccion de canal se lograra llegar a la segmentacion o a més fuera
de lo que se precisa, se requiere que el receptor logre captar y reaccionar a aquel mensaje para
que haya un mejor alcance y resultados para futuras campanas, tal como dice Galeano (1997)
los destinatarios de los mensajes publicitarios o el segmento-blanco del mercado, esta

constituida por el mercado potencial de la empresa para su producto o servicio.

1.4.3.5. Feedback.

Por ultimo, el feedback es la contestacion del publico al mensaje omitido, dependiendo el canal

que se escogid para dar a conocer el mensaje es la interaccion para ejemplificar, en el caso de
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que el canal haya sido tradicional la respuesta del publico es mediante aumento de ventas o
contestacion a inquietudes, en cambio en la publicidad digital es mas directa mediante
reacciones, comentarios, clics o compartidos, tal como lo indica Galeano (1997) la
retroalimentacion o feedback, es el retorno de informacion presentado por el efecto de la
comunicacion sobre los consumidores, sea por un cambio de actitudes de los consumidores

hacia el producto anunciado o sus habitos de consumo.

1.4.4. Creatividad Publicitaria

La creatividad publicitaria fundamentalmente se trata de las propuestas innovadoras con
respecto a la emision de un mensaje, es decir que la forma sea diferente y singular para causar
un impacto en el consumidor y asi obtener un buen desempeio de lo establecido, como sostiene
Pinar (2010) la creatividad publicitaria es una herramienta importante en la comunicacién que
integra la capacidad de encontrar nuevas y exitosas formas de llegar al consumidor y de

establecer una relacion satisfactoria para ambas partes.

1.4.4.1. Mensaje Clave.

El mensaje clave es la esencia de lo que la marca quiere comunicar a su publico, a través de los
diferentes canales, este debe ir direccionado completamente a la identidad de la marca para que

asi el receptor lo perciba con valor.

1.4.4.2. Copy.

El copy es la redaccion del mensaje publicitario, el cual puede abarcar narrativa, titulos o
eslogan, busca que las personas logren conectar, identificarse y ser parte de la marca por medio
del texto escrito, esto a través de una redaccion con técnica y estrategia, se trata de que sea
corto, conciso y directo, tal como lo manifiesta Gandia (2024) es un texto persuasivo que
empuja a alguien a dar un paso: hacer clic, dejar su correo, responder un WhatsApp o sacar la

tarjeta.
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1.4.4.3. Visuales.

Los visuales son las piezas graficas que acompaiian al copy, se busca que la armonia de todos
sus elementos influya en el publico y en su totalidad reflejen la esencia de la marca, como
refiere (“Publicidad visual”, 2024) se busca que los visuales sean creativos atractivos mediante
la combinacién de diferentes elementos visuales y asi lograr el impacto que se pretende a

alcanzar.

1.4.4.4. Narrativa de Marca.

La narrativa de marca se trata de relatos de la marca contados de manera inspiradora, las
historias tienen el proposito de generar confianza, afinidad y conexion profunda y emotiva con
el consumidor a fin de que su identificacion con la marca sea mas estable, tal como lo describe
Szabluk et al. (2015) es una estrategia de comunicacidon que utiliza historias para conectar
emocionalmente con el publico transmitiendo valores, identidad y mensajes de manera

auténtica, creando una relacion significativa entre la marca y sus consumidores.

1.4.5. Publicidad en el Contexto de Pequeiias Empresas y Emprendimientos

La publicidad en los emprendimientos es una herramienta muy poderosa para destacar ante la
competencia los aspectos y estilo de la marca, su manera de desarrollarla es mas creativa la
cual no conlleve mucho presupuesto, ya que busca que sea accesible pero igual de funcional
con el desarrollo y éxito de campaiias y el impacto en el publico objetivo, afiadiendo un aspecto
importante que menciona Ramos et al. (2020) la publicidad de los emprendimientos debe
mejorar en el aspecto de confiabilidad y veracidad de los anuncios publicitarios. Asi la

identidad de marca generara confianza, recordacion y fidelizacion al producto o servicio.
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1.5. Estrategias Publicitarias en Redes Sociales

1.5.1. Estrategias de Marketing Digital y su Aplicacion en Redes Sociales

El marketing digital es un plan de estrategias para promocionar productos o servicios en las
plataformas digitales, tiene bastantes ventajas al momento de relacionarse con el consumidor
por su dinamismo enfocado a una mejor comunicacion, como mencionan Lopez et al. (2018)
estas estrategias incluyen: el uso de redes sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram,
Twitter y YouTube que son las mas utilizadas para campafias publicitarias y posicionamiento
de marca, en este contexto se aplica la creacion de contenido atractivo, como contenido visual
y grafico que enganche a los usuarios, las campanas pagadas en redes sociales, la interaccion
con clientes para escuchar sus opiniones y crear relaciones de lealtad, la creacion de publicidad
usando herramientas como Meta Ads para llegar a publicos especificos y la innovacion
tecnoldgica, desarrollando nuevos productos y mejora de competitividad. Asi estas estrategias
aprovechan el crecimiento del uso de redes sociales y mejoran la difusion de productos y
servicios, aumentando la interaccion con los clientes y fortaleciendo el posicionamiento de las

marcas.

1.5.2. Publicidad Organica vs. Publicidad Pagada

La publicidad orgéanica y pagada son dos formas diferentes para la difusion, cobertura y
monitoreo que se usa en medio digital para comunicar, posicionar y conectar con el
consumidor, la publicidad organica se trata de la creacion de contenido sin ningun tipo de
financiamiento, las publicaciones mantienen la coherencia y calidad, generando en el publico
confianza y cercania ademas de la participacion, para los emprendimientos es muy factible por
el bajo de costo en la inversion, la inica desventaja es su alcance porque se limitara a su nimero
de seguidores. En cambio, la publicidad pagada necesita un capital para asegurar los resultados

con respecto al alcance rapido, medible y segmentado, la desventaja es que su tiempo para



32

resultados es corto plazo, por lo que se debe acomodar a los dias cancelados, esta "publicidad
se hace por medio de herramientas como es Meta Ads. Para reforzar lo anterior aludimos a
Gonzélez et al. (2025) que hace referencia a que las estrategias orgédnicas en publicidad se
refieren a métodos de promocion que no requieren pagos directos para aumentar la visibilidad
o el alcance de un mensaje, mientras la publicidad pagada en redes sociales se ha convertido
en un componente esencial que permite a las marcas alcanzar audiencias masivas mientras

segmentan de manera precisa su publico objetivo.

1.5.3. Segmentacion del Publico Objetivo en Plataformas Digitales (Facebook, Instagram,

TikTok)

La segmentacion del publico objetivo se trata de una operacion estratégica sobre seleccionar a
las personas dentro de un rango de edad, sitio de ubicacion, genero, ocupaciones, gustos y entre
otros, esto para que los resultados de la campafia, contenido o ventas sean mas eficaces y en la
inversion haya rentabilidad, como lo sostiene Leon (2025) la segmentacion en redes sociales
impactan positivamente en la efectividad de las campafias publicitarias, resaltando la
importancia de aplicar una segmentacion detallada para mejorar los resultados. Al implementar
esto en las redes sociales como Facebook e Instagram que se enlazan por Meta Ads y sus
opciones en segmentacion de publico basado en lo antes mencionado, como geografia,
demografia, gustos, ocupaciones y preferencias, aumenta el mejor alcance e interaccion con el
consumidor haciendo que la campafia tenga mas éxito, por otro lado si hablamos de TikTok se
segmenta con las misma caracteristicas que las anteriores plataformas digitales pero
diferenciandose por los algoritmos que usa para determinar la segmentacion, asi es como en
TikTok las campafias llegan a ser virales y tienen mas dinamismo con el publico generando la

interaccion que se necesita.
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1.5.4. Tipos de Contenido

El contenido para redes sociales puede variar en tipos y formatos como imagenes, videos que
se despliega en reels, videos cortos o largos para facebook o tiktok, fotografias, animaciones,
historias, carruseles, entre otras, este contenido tiene que tener una organizacion, planificacién
y estructuracion muy compleja, que cumpla con la linea segun la necesidad de la marca, es
decir si se pretende convencer o fidelizar al cliente se hard contenido testimonial o de
informacion y asi dependiendo del objetivo que se busca alcanzar, por lo cual existen varios

tipos de contenido como:

1.5.4.1. Promocional.

El contenido promocional practicamente es el fuerte en potenciar la venta o la conversion, este
tipo de contenido se basa en motivar con mensajes a la accion de compra mostrando cualidades
del producto o servicio, presentando promociones, descuentos, ofertas, caracteristicas unicas o
beneficios que puede obtener con la experiencia de compra, como explica Fannoun (2019) el
contenido promocional debe tratarse de una oferta limitada, descuento o anuncios de nuevos

productos procurando que el fin sea concretar una transaccion.

1.5.4.2. Educativo.

El contenido educativo como su nombre mismo lo dice se trata de instruir al consumidor con
datos curiosos € importantes o también resolver inquietudes que aporten prestigio a la marca,
esto por medio de infografias, tutoriales o posts de informacién especifica, de esta manera se
creara un vinculo cercano y de confianza con el usuario, coincidiendo con Fannoun (2019) en
el contenido educativo solo se menciona atributos/funciones de la empresa o producto dentro

de la pieza de contenido.


https://jorgefannoun.com/profile/jorge-admin
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1.5.4.3. Emocional.

El contenido emocional en esencia se trata de causar emocidn o sentimientos positivos en los
clientes con relacion a la marca, asi como Dominguez (2025), afirma que “crear contenido
emocional despertara en tu target emociones que les llevaran a sentirse identificados con la
marca y creceran tus posibilidades de obtener beneficios™ (parr. 9)., conectando a través de
historias, situaciones diarias, colectividad, o vivencias humanizadas en la que se puedan
identificar, se trata de realizarlo en formatos audiovisuales por su facilidad para enganchar y

viralizar.

1.5.4.4. Testimonial.

El contenido testimonial se fundamenta en la veracidad y fiabilidad entre marca y usuario, ya
que el prestigio de la marca se ve comprometido por los comentarios, resefias o colaboraciones
que se realiza, esto se convierte en la base de la confiabilidad o fidelizacion de cliente,
complementando con Londofio (s.f.) el contenido se puede dar por medio de formatos como

videos, entradas en blogs personales, testimoniales, resefias, comentarios u opiniones breves.

1.5.5. Métricas y KPIs para Evaluar el Rendimiento de Campaiias, Cudl es su Importancia

Las métricas y KPIs son las herramientas clave que nos ayudan a confirmar si el rendimiento
de las campanas es positivo, ademds de mejorar y optimizar los recursos, su importancia se
concentra en que la evaluacioén del rendimiento de campafas es muy sustancial para darnos
cuenta de manera muy acertada si las estrategias planteadas y ejecutadas estan efectuando de
manera correcta o si hay que cambiar algiin aspecto, complementando lo expuesto Miranda y
Jacome (2025) mencionan que estos instrumentos se dividen en categorias financieras, que
miden el impacto monetario y permiten evaluar el retorno de la inversion (ROI) y otros
indicadores econdmicos; y no financieras, que se enfocan en la percepcion del consumidor y

el mercado, siendo clave para medir la satisfaccion del cliente y la fidelidad a la marca.
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1.5.6. Rol de la Identidad Visual en la Comunicacion Digital

Como bien lo mencionamos anteriormente la identidad visual es el soporte primordial en la
comunicacion de marca por lo que se convierte en algo alin mas importante cuando hablamos
de su rol en la comunicacion digital, ya que todos los aspectos que constituyen a la identidad
visual se muestran a todas las personas en las plataformas digitales, es decir que la rigurosidad
aumenta, para que todo tenga una coherencia y asi el proposito se cumpla sin dificultades ni
contradicciones, en palabras de Galvez (2023) la comunicacion digital permite una consistencia
en la identidad visual a través de diferentes plataformas y materiales, como sitios web, redes

sociales y anuncios publicitarios y ahi podemos percibir su rol.

1.5.7. Importancia de la Presencia Digital en los Emprendimientos

Hoy en dia en cualquier tipo de negocio se considera muy importante tener presencia digital en
los medios como redes sociales o buscadores, ya que estamos en una era completamente
tecnoldgica en donde las personas si desean algo lo buscan directamente en redes sociales, asi
la posibilidad que el emprendimiento sea mas reconocido es mayor, como menciona Hinojosa
(2019) las redes sociales en las Pymes, demuestran que a través de la implementacion de
estrategias digitales hay un crecimiento progresivo de los emprendimientos. Se demuestra asi
que el alcance o el objetivo que se quiere lograr, con la presencia digital y buenas decisiones

estratégicas se convierte en un proceso lleno de éxito.
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CAPITULO II: Metodologia

2.1. Tipo de Investigacion

Se realiz6 el tipo de Investigacion Mixta, es decir investigacion cualitativa y cuantitativa.

2.1.1. Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa retine datos de gran importancia que ayudan a entender de mejor
manera los comportamientos y apreciaciones del publico, de acuerdo con Neill y Cortez (2017),
que plantean que “Los estudios cualitativos constituyen un acercamiento metodologico en la
busqueda del sentido de las acciones sociales, tomando en cuenta actitudes, aspectos culturales,
percepciones, relaciones y estimaciones” (p. 74). Asi obteniendo informacion que facilita la

compresion y descripcion de los datos obtenidos.

2.1.2. Investigacion Cuantitativa

Esta investigacion se basa en juntar y cuantificar el grupo de datos conseguidos para un mayor
acercamiento positivo a las decisiones a tomar, como sefiala Neill y Cortez (2017) “La
investigacion cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de
distintas fuentes, lo que implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y
matematicas para obtener resultados” (p. 69). Por lo que se considera muy importante la

opinioén directa del publico y la guia significativa que brindan

2.2. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Las técnicas implementadas en la investigacion son la entrevista y la encuesta, y el instrumento

de las dos técnicas es el cuestionario.

2.2.1. Entrevista

La entrevista es considerada como una interaccion directa personal entre el entrevistador y el

entrevistado, ademds tiene una estructura variable, algunas pueden ser estructuradas,
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semiestructuradas o no estructuradas, también tienen un objetivo definido segin el tema a

dialogar y necesita una preparacion y planificacion, como considera Folgueiras (2016):

El principal objetivo de una entrevista es obtener informacion de forma oral y
personalizada sobre acontecimientos, experiencias, opiniones de personas. Siempre,
participan —como minimo- dos personas. Una de ellas adopta el rol de entrevistadora y
la otra el de entrevistada, generandose entre ambas una interaccién en torno a una

tematica de estudio. (p. 2)

Por lo consecuente la entrevista se convierte en una accion confidencial y ética si asi es el

consentimiento, garantizando la privacidad y el respeto al entrevistado.

2.2.2. Encuesta

La encuesta es un modo de reunir informacion a través de un cuestionario con preguntas de un
determinado tema seglin nuestro interés para obtener los datos directos de los encuestados, de

acuerdo con Lépez y Fachelli (2016):

La encuesta se considera en primera instancia como una técnica de recogida de datos a
través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera
sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de

investigacion previamente construida. (p.8)

Para obtener mejores resultados en la encuesta se determina a quien va dirigida, asi existe

mayor probabilidad de que las necesidades se cubran de la mejor manera.

2.2.3. Cuestionario

El cuestionario es una herramienta usada para colectar datos, estructurada en una serie de
preguntas segun su fin, es decir, si es cualitativa o cuantitativa, se considera que es muy util,

rapido y rentable, “instrumento de recogida de los datos (de medicidn) y la forma protocolaria
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de realizar las preguntas (cuadro de registro) que se administra a la poblacion” (Lopez y
Fachelli, 2016, p.8). Estd compuesta por preguntas cerradas o abiertas, las cuales busca una

respuesta objetiva que aporte al fin de la investigacion.

2.3. Preguntas de Investigacion

(Como puede mejorar la comunicacion visual de Pizza Nostra?

(Qué estrategias publicitarias deberia implementar Pizza Nostra para sus redes sociales?

2.4. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Tabla 1

Matriz Diagnostica
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Objetivo Objetivos
Variable Indicadores Fuente Instrumento
General Especificos
Evaluar la
situacion actual
de la identidad
visual y la
. (Cémo
comunicacion
S identificar de la
publicitaria de )
) mejor manera las
Pizza Nostra,
debilidades y
con el fin de )
oportunidades
identificar Identificacion .
Desarrollar un del DUENO DEL
debilidades y de
manual de ) . emprendimiento? EMPRENDIMIENTO ENTREVISTA
oportunidades  debilidades y
marca y disefiar , ) (Se ha evaluado
de mejora que  oportunidades ) )
estrategias . la situacion de
sirvan de base o .
publicitarias identidad visual
para el o
que optimicen y comunicacion
desarrollo del
la comunicacion publicitaria?
manual de
visual y
marca y las
promocional del )
estrategias
emprendimiento )
promocionales.
Pizza Nostra,
fortaleciendo su
Disenar una (Cuales serian
identidad y
guia sobre la los mejores
presencia en el
identidad de la elementos para
mercado local.
marca que desarrollar en la FUENTE
demuestre Guiadela  guiade identidad DIGITALES,
coherencia identidad de de marca AUDIOVISUALES
visual con el marca (Manual de BIBLIOGRAFIA Y GRAFICAS
emprendimiento  (Manual de marca)?
de Pizza Nostra Marca) Qué tipo de
colores,

y se alinee con
su propuesta de
valor,

fortaleciendo su

tipografia, ;0
visuales tendrian

mas impacto?
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reconocimiento

en el mercado.

(Cual seria el
elemento
diferenciador en

su identidad?

Formular
estrategias
publicitarias
dirigidas a redes
sociales, con la
finalidad de
potenciar su
comunicacion
digital,
ampliando su
visibilidad en
plataformas
clave y el
posicionamiento
de marca en su
publico

objetivo.

Estrategias

publicitarias

(Qué estrategias
publicitarias son
las mas
adecuadas para
este tipo de
emprendimiento?
(Con que tipo de
contenido se
puede impactar
al publico
objetivo?
(Cuales son las
redes sociales
mas importantes
para desempefiar
las estrategias

publicitarias?

FUENTES
) DIGITALES,
-BIBLIOGRAFIA
AUDIOVISUALES
Y GRAFICAS
-ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS
ENCUESTA A
ESTUDIANTES
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2.5. Poblacién y Muestra

En la investigacion hubo la participacion del duefio del emprendimiento, Sr. Vinicio
Montenegro y una muestra de 362 estudiantes de la Universidad Estatal del Carchi en la ciudad

de Tulcan, en donde la poblacion fue de 6 000 estudiantes.

Poblacion N = 6 000 estudiantes

Proporcidn conservadora = 0,5 (maxima variabilidad)

Margen de error = 5% con 95% de confianza.

Muestra= 362 encuestas

2.6. Procedimiento y Analisis de Datos

Se realizd una entrevista semiestructurada al duefio del emprendimiento, Sr. Vinicio
Montenegro por medio de un cuestionario de ocho preguntas de manera presencial y en formato

de video.

Asi mismo se aplicd 362 encuestas a estudiantes de la Universidad Politécnica Estatal del
Carchi, por medio de un cuestionario de manera digital compartiendo un enlace de formulario

forms.

La informacién recopilada en la entrevista fue analizada mediante la comparacion de
informacion revisada en fuentes digitales y la comparaciéon con la competencia, por lo que nos
permitio concluir la gran falencia de los temas tratados en las preguntas del cuestionario; en
cambio la informacion de las encuestas fue analizada a través de los porcentajes, se tomaron

en cuenta las dos primeras respuestas con mayor preferencia.
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CAPITULO III: Resultados y Discusién

3.1. Resultados Cualitativos

La entrevista fue dirigida al duefio del emprendimiento Sr. Vinicio Montenegro, por medio de

un cuestionario sobre la marca y sus redes sociales.

Tabla 2

Pregunta numero uno de la entrevista

Pregunta 1. ;Su pizzeria cuenta actualmente con presencia en plataformas digitales?
En caso afirmativo, ;en qué plataformas estan presentes y como gestionan el contenido
o las publicaciones?

ENTREVISTADO RESPUESTA

Si, efectivamente estamos presentes en

tres redes sociales, en Facebook, en
Sr. Vinicio Montenegro

TikTok e Instagram. El contenido lo
Dueino del emprendimiento

procuramos hacer artesanalmente y de

forma empirica.

Tabla 3

Pregunta numero dos de la entrevista

Pregunta 2. Es decir, ;su contenido es totalmente organico, no tiene ningun tipo de
ayuda con algtin profesional?

ENTREVISTADO RESPUESTA

Si, es totalmente organico. Entendemos

las normas bésicas de posicionamiento, de
Sr. Vinicio Montenegro
poner qué hacemos, como lo hacemos,
Dueiio del emprendimiento ‘
donde estamos y pues en base en eso gira

nuestro contenido.




Tabla 4

Pregunta numero tres de la entrevista

Pregunta 3. Desde su perspectiva, ;la marca posee estrategias publicitarias definidas?

Si la respuesta es si, ¢podria describir brevemente cuales son?

ENTREVISTADO RESPUESTA

Pues tener una estrategia, no, pero si
entendemos de que hay muchas personas
que nos desconocen y en base a eso

Sr. Vinicio Montenegro ) )
o tratamos de comunicar nuestro horario de

Dueiio del emprendimiento _ ) )
atencion, los dias, nuestro diferenciador,
que hacemos pizzas cuadradas y eso

estamos posicionando.

Tabla §

Pregunta numero cuatro de la entrevista

Pregunta 4. En relacién con el uso de redes sociales, jhan implementado alguna
estrategia publicitaria o promocional? Si es asi, ;qué tipo de estrategia han utilizado y

qué resultados han observado?

ENTREVISTADO RESPUESTA

Bueno, la estrategia que hemos utilizado

ha sido contratar influencers locales,

personas que se dedican a hacer contenido

profesionalmente, empiricamente en la

Sr. Vinicio Montenegro ciudad y en ellos nos hemos apalancado y
Dueio del emprendimiento obviamente pues ellos nos han dirigido a
nuestras redes sociales, pero en el mejor

impacto hemos tenido una buena semana

de ventas y nos han subido unos 50 a 60

seguidores en la pagina, no mas.
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Tabla 6

Pregunta numero cinco de la entrevista

Pregunta S. Con respecto a las redes sociales, de las tres que menciono, ;cudl seria la

mas importante en su caso?

ENTREVISTADO

RESPUESTA

Sr. Vinicio Montenegro

Dueio del emprendimiento

Tabla 7

Pregunta numero seis de la entrevista

Yo creo que Instagram, en Instagram
tenemos mayor numero de seguidores,
hemos visto que ahi nos pican mas los
clientes, nos rebotan los clientes a
WhatsApp y es la audiencia que esta mas

fiel con nosotros.

Pregunta 6. ;Cuales considera usted que son las fortalezas y debilidades de la marca

Nostra Pizza en relacion con su identidad y la gestion de sus redes sociales?

ENTREVISTADO

RESPUESTA

Sr. Vinicio Montenegro

Dueio del emprendimiento

Bueno, las fortalezas es que es un
producto muy rico, esa es nuestra
fortaleza, las debilidades que no lo
podemos comunicar muy bien en ninguna
red social, tenemos las nociones, pero no

lo podemos comunicar muy bien.
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Tabla 8

Pregunta numero siete de la entrevista

Pregunta 7. Con respecto a la marca, el branding o la identidad de marca, ;cudl seria

la debilidad y fortaleza?
ENTREVISTADO RESPUESTA

Nos falta inversion y nos falta tener un
Sr. Vinicio Montenegro
mayor alcance, las personas nos conozcan
Dueito del emprendimiento
mas.

Tabla 9

Pregunta numero ocho de la entrevista

Pregunta 8. ;Qué desafios han enfrentado en el proceso de posicionar la marca? En
ese sentido, ;han contado con apoyo o asesoria profesional para el desarrollo de la
imagen o la comunicacion digital?

ENTREVISTADO RESPUESTA

Bueno, el asesoramiento que hemos
recibido ha sido de amigos conocidos que
tienen un poco mas de experiencia, pero
Sr. Vinicio Montenegro ) )
o no hemos tenido un acompafiamiento muy
Duetio del emprendimiento ) )
certero, efectivo y de un tiempo
considerable para que nos puedan

acompafiar y hacer un trabajo efectivo.

La entrevista permitié concluir que la marca posee presencia en las diferentes redes sociales
como Facebook, Instagram y TikTok, siendo Instagram su preferencia, el contenido en todas

es totalmente orgédnico, guiado por informacion externa basica o recomendaciones, esto causa
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que no exista ningun tipo de estrategia publicitaria lo que desencadena la gran debilidad de

comunicacion efectiva en todos sus medios.

3.2. Resultados Cuantitativos

La encuesta se aplico a 362 estudiantes de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
(UPEC) del sector que acuden al punto de venta del emprendimiento, a través de un
cuestionario formulado en forms, las preguntas se basaron en la estrategia de marketing de
contenidos como, contenido gastrondmico visual, contenido participativo, contenido humano,
contenido promocional con humor o memes y contenido educativo, con la intencion de saber
las preferencias del publico objetivo y de esa manera desarrollar las estrategias publicitarias

demandadas.

1. (Qué tipo de contenido visual te resulta mas atractivo en una marca de pizzas

como Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones)

Figura 1

Grdfico de las respuestas en porcentajes pregunta uno

W Fotografias de pizzas recién
preparadas, destacando los
ingredientes

m Videos del proceso de

preparacion de las pizzas

B Imagenes con frases atractivas
y llamativas

® Historias mostrando las pizzas
del dia
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El resultado evidencia que los encuestados prefieren las fotografias y videos de las pizzas y sus
ingredientes como contenido visual mas atractivo, por lo que se puede deducir que como se
trata de una generacion actualizada en la tecnologia su preferencia es el contenido rapido y

dinamico.

2. ;Qué contenido interactivo te gustaria ver en las redes de Pizza Nostra?

(SELECCIONA HASTA 2 opciones)

Figura 2

Grdfico de las respuestas en porcentajes pregunta dos

W Encuestas
® Retos para ganar premios (por ejemplo: subir
una foto o etiquetar a amigos)

m Juegos como “Arma tu pizza ideal”

m Dinamicas rapidas en historias

El resultado presenta que el publico objetivo prefiere los retos para ganar premios y juegos
como contenido interactivo, se puede comprender que su preferencia es esta por la motivacion
que hay de por medio que es ganar el premio y también de ser parte de la marca con relacion a

aportar una nueva combinacion de pizza.

3. (Qué aspecto del detras de camaras te gustaria conocer de Pizza Nostra?

(SELECCIONA HASTA 2 opciones)
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Figura 3

Grdfico de las respuestas en porcentajes pregunta tres

M La preparacion de lamasay
los ingredientes

M Las historias del equipo que
trabaja en el local

m El proceso de creacion de un
nuevo sabor de pizza

M La historia del
emprendimiento y cémo ha
crecido

En esta pregunta los datos dan cuenta que es de mayor interés para el usuario conocer el proceso
de creacion de un nuevo sabor de pizza y la preparacion de la masa y los ingredientes como
contenido del detrds de camaras, por un lado, se entiende esta inclinacioén, ya que asi se
corrobora la calidad y frescura de los ingredientes que conforman el producto y el proceso

creativo que conlleva el nuevo sabor, asi se genera confianza y fidelidad en el cliente.

4. (Qué opinas sobre el uso de humor o memes en el contenido de Pizza Nostra?

(SELECCIONA 1 opcion)
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Figura 4

Grdfico de las respuestas en porcentajes pregunta cuatro

H Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
H En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

El resultado da como conclusién que para el consumidor es aceptable usar el humor o memes
como parte del contenido de la marca, por lo que en su mayoria estdn de acuerdo con este tipo
de produccion, dado el rango de edad de nuestro publico objetivo se entiende la inclinacién por
una respuesta afirmativa a la pregunta, sabemos que es muy comun y que puede generar mas

interés al momento de posicionar la marca en los jovenes.

5. ¢Qué tipo de contenido educativo o informativo te pareceria mas interesante ver

en las redes de Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones)



50

Figura 5§

Grdfico de las respuestas en porcentajes pregunta cinco

m Datos curiosos sobre la
historia de la pizza

m Consejos para combinar
sabores o ingredientes

H Tradiciones o datos culturales
relacionados con la pizza

m Informacién nutricional o
caracteristicas de los
ingredientes

Para el usuario el contenido educativo o informativo mas interesante es en primer lugar los
datos curiosos sobre la historia de la pizza y con un porciento de diferencia le sigue los consejos
para combinar sabores o ingredientes, en la misma linea de respuestas obtenemos que las
mayores acogidas son las que tienen dinamismo en obtener algo a cambio de por medio, esto
puede darse a que la informacion que se compartird en las secciones pueden ser de mucho
interés y responda preguntas que faciliten al consumidor decidirse y completar la accion de

compra.

En conclusion, reconociendo las respuestas de los encuestados tenemos claro que su
preferencia es el dinamismo y creatividad cuando se trata de contenido, siendo esa nuestra guia

para hacer de la marca una experiencia y que su identidad impacte en el publico objetivo.
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CAPITULO 1V: Propuesta

4.1. Tema

Manual de marca y estrategias publicitarias para el emprendimiento de Pizza Nostra

4.2. Objetivo de la Propuesta

Mejorar la presencia digital del emprendimiento de pizza Nostra, a través de un buen manejo
de identidad grafica y visibilidad en redes sociales, que logren una comunicacion coherente y

refuercen su posicionamiento en el publico objetivo.

4.3. Justificacion

En el presente todo el mundo existe en un entorno digital, para los pequefios negocios es una
manera muy practica de posicionarse en el mercado, es por eso por lo que se considera que el
manual de marca junto a las estrategias publicitarias favorece a la marca de pizza Nostra e
impulsan a su mejor comunicacion visual y publicitaria, incidiendo en su diferenciacion en el

mercado.

4.4. Analisis FODA

FORTALEZAS

e Pizza con forma cuadrada
e Preparacion completamente artesanal

e Presencia en redes sociales
OPORTUNIDADES

e Publico joven inclinado al consumo de comida rapida
e Producto accesible

e Colaboraciones con marcas o eventos gastronomicos
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DEBILIDADES

¢ Incoherencia en su identidad digital
e Falta de estrategias publicitarias claras

e Poca inversion publicitaria

AMENAZAS

e Emprendimientos que ofertan el mismo producto (competencia directa e indirecta)
e Aumento de precios en los ingredientes (economia variable)

e Variaciones en gustos o preferencias del cliente

4.5. Desarrollo de la Propuesta

4.5.1. Descripcion

En el contenido del manual existen directrices del uso correcto de la marca y su implementacion
en los diferentes medios, las cuales aportan coherencia y armonia al contenido y redes sociales,

evocando consistencia y confianza al publico.

Las estrategias se basaron en el Marketing de contenidos y en base a las respuestas mas votadas
por los encuestados, asi se desarroll6 la estrategia de atraccion, estrategia de pago y la estrategia

de posicionamiento y conversion.

4.5.2. Manual de Marca

El manual de marca consta de la portada seguida de la introduccion, mision y vision de la marca
y publico objetivo, continua con todos los aspectos de la identidad como el uso principal, usos
derivados, zona de seguridad, aplicaciones incorrectas, colorimetria y tipografia, con esas
indicaciones se muestran las aplicaciones en las redes sociales y material, concluyendo con la

comunicacion verbal y tono de voz y su contraportada.
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https://online.fliphtml5.com/NOSTRA/MANUAL-DE-MARCA-NOSTRA-copia-0Irl/

4.5.3. Estrategias

De forma general la estrategia base fue Marketing de contenidos, la cual se present6 al publico
objetivo para que seleccionaran las opciones de su preferencia, a partir de aquello se plante6 lo

siguiente:

4.5.3.1. Briefing Creativo

4.5.3.1.1. Antecedentes

El emprendimiento de Nostra Pizza nace en la idea de pasar el tiempo y descubrir nuevas
aventuras culinarias en el afio 2020, para luego consolidarse en el afio 2021 lanzandose como
marca al publico en la ciudad de Tulcan, se da a conocer una pizza cuadrada hecha
artesanalmente, todos sus ingredientes son preparados manualmente con materia prima de la
localidad de calidad y frescura, sus inicios en redes sociales se impulsaron por la participacion
en concursos gastrondomicos, siendo este el motivo principal de la llegada de trafico a los
distintos medios y por ende su conversion, por hoy Nostra pizza cuenta con presencia en
Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp, en temporadas sus redes sociales se mantienen
activas con respecto a publicaciones e interaccion, pero hay temporadas bajas en las cuales no
existe ningun tipo de actividad, ademas no dispone de ningun tipo de estilo, guia o estrategias

con las que mantener sus publicaciones alineadas y coherentes.

4.5.3.1.2. Objetivo

Incrementar el reconocimiento de marca en un 20 % en jovenes entre 18 a 30 afios de la ciudad
Tulcén en un plazo de dos meses, mediante el analisis y mejora de su comunicacion publicitaria,
implementando estrategias digitales y una campaia publicitaria en redes sociales (Facebook,

Instagram y TikTok) que destaquen la calidad artesanal y el proceso de preparacion.


https://online.fliphtml5.com/NOSTRA/MANUAL-DE-MARCA-NOSTRA-copia-0Irl/
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4.5.3.1.3. Target

El publico objetivo de la campana son hombres y mujeres, entre 18 a 30 afios, especialmente
universitarios de la ciudad de Tulcan, con intereses por compartir momentos agradables con un

buen ambiente y productos accesibles.

4.5.3.1.4. Eje de Comunicacion

“Hecha a mano, desde el primer paso”, este eje comunicacional resalta que el principal valor
diferencial de Nostra se encuentra en su proceso de preparacion totalmente artesanal, la frase
enfatiza el cuidado, la dedicacion y el trabajo manual presentes en cada etapa de elaboracion

de la pizza, desde la preparacion de la masa hasta el horneado final.

4.5.3.1.5. Reason Why

“La originalidad del sabor se siente en cada porcion”

La originalidad del sabor se siente en cada porcion, porque Nostra Pizza resalta por su receta
artesanal hecha con especias, frescura y el toque unico y secreto que convierte cada pizza en

una experiencia auténtica.

4.5.3.1.6. Tono

Célido, auténtico y cercano

4.5.3.1.7. Datos Generales y Mandatorios

Uso de:

e Paleta cromatica: Vino tinto, naranja y mostaza
e (Colores secundarios: Negro y Blanco

e Logo horizontal

e Logo tradicional o unicolor

e Tipografia principal: Feeling Passionate
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e Tipografia secundaria: Poppins

e Fotografias o videos de buena calidad y propios

4.5.3.1.8. Presupuesto

El presupuesto para la campana digital para redes sociales fue de $50 para un lapso de dos

meses (diciembre y enero).

4.5.3.1.9. Timing

Tabla 10

Timing de gestion de la camparia

Noviembre Diciembre Enero

Actividades 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Briefing
Creativo

Diseiio de la
accion

Estrategia de
Medios

4.5.3.1.10. Concepto Creativo

El concepto creativo se inclinard a revelar visual y narrativamente la manera autentica de
preparacion y caracteristicas especiales de Nostra Pizza, mostrando el gusto y la colaboracion
de su producto final, ademas resaltando su forma cuadrada que la diferencia totalmente de todas

las pizzas de su localidad.

4.5.3.1.11. Insight

“Los jovenes no solo buscan satisfacer su apetito; buscan ese sabor autentico que tiene algo

especial, se siente cercano e irresistible”
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4.5.3.2. Diseno de la Accion de Comunicacion

4.5.3.2.1. Nucleo de la Campaiia

La campafia se fundamenta en una narrativa emocional y sensorial donde Nostra Pizza se
convierte en un producto hecho a mano en el que cada pieza de contenido revela una parte del
secreto de su preparacion autentica, invitando al consumidor a descubrirlo a través de ser parte

de la experiencia de compartir con el producto.

4.5.3.2.2. Acciones segun el Publico Objetivo

Facebook: Se priorizaran las fotografias de las pizzas e imagenes que muestran el producto y
sus caracteristicas, se trabajara en conjunto con Instagram, con el objetivo de generar confianza

e interaccion con la audiencia.

Instagram: En esta red social se manejaran fotografias individuales, carruseles y reels del
proceso de preparacion y presentacion final de las pizzas y sus ingredientes, adicional se
presentard contenido interactivo como retos, juegos y memes, con el objetivo de atraer mas

seguidores, interacciones y conversiones.

TikTok: En esta plataforma se presentara contenido sobre los ingredientes de las pizzas, y
videos cortos sobre la preparacion e ingredientes de las pizzas, tratando de también atraer mas

seguidores y tener interaccion.

4.5.3.2.3. Propuestas Creativas de Acciones de Comunicacion

https://drive.google.com/file/d/131dXf5bO_oh5bqs5fUPrBO6ZdUIPcvwv/view?usp=drive li

nk

https://drive.google.com/file/d/1Mt7Uj8 7bXV2Z{Z1Inf6z0BWMBwwavri/view?usp=drive |

ink


https://drive.google.com/file/d/13IdXf5bO_oh5bqs5fUPrBO6ZdUIPcvwv/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/13IdXf5bO_oh5bqs5fUPrBO6ZdUIPcvwv/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Mt7Ufj87bXV2ZfZIJnf6z0BWMBwwavri/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1Mt7Ufj87bXV2ZfZIJnf6z0BWMBwwavri/view?usp=drive_link
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https://drive.google.com/file/d/1fMUzskfy8fRSuaHXJhWJ4AwbzuSIFUOH/view?usp=shari
ng

https://drive.google.com/file/d/1sVm{fEStWAKT38nj3AoCm_C-

aUx4Mq9rE/view?usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1cz88K X-

YyrsXJyKANQAQH_ Y5IPiJC5Pf/view?usp=drive_link

https://drive.google.com/file/d/18BbJZJxwKqHjZe3Ff3] jAiXIX9aw8bd/view?usp=drive li

nk

Figura 6

Propuesta de contenido interactivo para Instagram



https://drive.google.com/file/d/1fMUzskfy8fRSuaHXJhWJ4AwbzuSIFUOH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fMUzskfy8fRSuaHXJhWJ4AwbzuSIFUOH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1sVmfE5tWAKT38nj3AoCm_C-aUx4Mq9rE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1sVmfE5tWAKT38nj3AoCm_C-aUx4Mq9rE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cz88KX-Yyr5XJyKANQAQH_Y5IPiJC5Pf/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1cz88KX-Yyr5XJyKANQAQH_Y5IPiJC5Pf/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/18BbJZJxwKqHjZe3Ff3J_jAiXIX9aw8bd/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/18BbJZJxwKqHjZe3Ff3J_jAiXIX9aw8bd/view?usp=drive_link
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DALE EL TOQUE
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PIDE Y DISFRUTALA
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Figura 7

Carrusel para Instagram de contenido interactivo
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Figura 8

Propuesta de meme para contenido de humor

POV: el recalentado ahora viene con pizza

Figura 9

Propuesta de meme para contenido de humor

Cuando me preguntan:
¢Te vas a comer todo eso?
Yo:
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Figura 10

Fotografia de pizza como contenido visual

Figura 11

Infografia sobre datos curiosos de la pizza como contenido educativo o informativo

v Dafos: cariosos
" sobre ln Vizan

LAS PRIMERAS szgs

COMER PIZZA CON
CUBIERTOS NO'
ERA NORMAL
W S e LO ARTESANAL NO
s - ES UNA MODA,

ES EL ORIGEN

LA PIZZA SIEMPRE FUE
UN PLAN SOCIAL

61



62

4.5.3.3. Estrategia de Medios

Tabla 11

Medios, soportes y formatos usados en la camparia

Medios Soportes Formatos Formatos
publicitarios
Facebook e JPG Imagen

e 1:1 cuadrado

e 16:9 vertical

e RGB
Instagram e JPG

e 1:1 cuadrado
e 4.5 vertical

« RGB Carrusel
Internet MPa Imagen

¢ Video

e 9:16

e 1080 x 1920 px

e Hasta 90s

TikTok e MP4 Video
e 9:16

e 1080 x 1920 px
e Entre 5 a 60s

4.5.3.3.1. Ecosistema Digital

MEDIOS PROPIOS

e Redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram, Whatsapp).

e Crear contenido propio, de manera organica para generar o aumentar la confianza en el
usuario.

e El objetivo principal sera construir una identidad digital coherente, que genere

posicionamiento y fidelizacion del cliente.

MEDIOS GANADOS
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e Repostear menciones, o etiquetas.

e (UGC) Realizar contenido testimonial, contando la experiencia del consumidor

(historias o0 mensajes).

MEDIOS COMPARTIDOS

e Automatizar el contenido semanalmente, para obtener compartidos.

o Disefiar un ecosistema conectado, cada canal llevara trafico a otro, asi se generara

atencion, interés y accion.

e Incentivar a los usuarios a compartir y ser parte de nuestra comunidad digital.

MEDIOS PAGADOS

e Campaina en Meta Ads (Instagram).

e Generar conexion omnicanal, para crear trafico por medio de un botéon o link,
acompafiado con un llamado a la accidon que se dirija a WhatsApp o el perfil de
Instagram y asi conseguir el contacto directo con los clientes, esto se lograra aplicando
la estrategia de contenidos como base, en conjunto con la estrategia de atraccion,

estrategia de posicionamiento y estrategia de pago para potenciar los resultados.

4.5.3.3.2. Calendarizacion de Publicaciones

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10E9ACMPe7LblI5JakxS0h LZQdSGHAIfY/edit?usp

=sharing&ouid=102906124218918632366&rtpof=true&sd=true

4.5.3.4. Evaluacion y Resultados



Tabla 12

Resultados de la camparia
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Visibilidad Interaccion Conversion
Nombre de . . Interaccion Visitas
la campaia  Alcance Impresiones Frecuencia Clics en CTR Clics es con la al Seguimientos Resultados
el enlace  (enlace) (todos) ..
publicacion  perfil
Instagram:
.Con cual te 13470 1,90504826 25661 346 1,34834964 343 3750 409 56 346
queda tu?...
Instagram:
La pizza, 11545 1,66444348 19216 273 1,42069109 269 3750 302 13 273
Sus...
Instagram:
Primer 7847 1,71568752 13463 177 13147144 230 3750 205 18 205
mordisco y
ya no...
Instagram:
Un proceso 7993 1,62279495 12971 82 0,63217948 81 3750 115 7 82
espectacular
Instagram:
1927 1,18474312 2283 31 1,35786246 31 3750 32 3 31

Pidela ya!
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Con los resultados de la campafia expuestos podemos evaluar que se logro alcanzar el objetivo
de proporcionar trafico al perfil de Instagram y posicionarnos en el ptblico objetivo, siendo los
usuarios con el rango de edad entre los 18 a 34 afios quienes vieron mds los anuncios, esto se
evidencia por el desempeio promedio de CTR mayor al 1%, que se considera pertinente dentro
de los estandares digitales, ademas podemos identificar la consistencia entre el alcance
obtenido y los clics generados lo que refleja la eficacia de segmentacion y la distribucion de
contenido, sin embargo vemos variaciones segun la publicacion, siendo la preferencia el
contenido visual informativo y dindmico, saber de los ingredientes, preparacion y sabores de
la marca también hace parte de esa identidad que el cliente quiere saber, hace que tengan mas

confianza y quieran ser parte de la experiencia de compartir con el producto.

Con esta campafia se logré incrementar 97 seguidores en un lapso de dos meses y una inversion
total de $50, ademas se pudo concretar ventas de clientes nuevos en el mes de enero, siendo 6
de cada 10 ventas semanales de usuarios nuevos, esto nos permitio cumplir el objetivo
propuesto, ademas de evidenciar el desempefio eficiente de las estrategias implementadas
cumpliendo el proceso de atraer al cliente con informacion relevantes, para luego convertirlo

en seguidor, obtener clientes, concretar ventas y fidelizarlos.
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Conclusiones

A lo largo de la investigacion se logréd evaluar las debilidades y oportunidades del
emprendimiento con respecto a su identidad visual y comunicacion publicitaria, se consiguio
identificar la falta de coherencia, orden y uso de reglas de seguridad, espacio, o direccion en
su identidad visual, también se identifico la falta de estrategias alineadas con el tono y
comunicacion de la marca que logren cumplir objetivos publicitarios, sin embargo en las
oportunidades de mejora el emprendimiento tiene presencia digital en todas las redes sociales,
ademas elementos diferenciadores del producto que sirven como base para el desarrollo de

propuestas.

Se estructurd el manual de marca de pizza Nostra resaltando la coherencia de los elementos
visuales que se alinean con sus valores y comunicacion verbal, esto fortalece la percepcion y
reconocimiento de marca ante la competencia y en el mercado, generando asi confianza,
autenticidad y calidad en el producto, su aplicacion correcta contribuye a la construccion de

una marca solida.

Finalizando, se formularon estrategias publicitarias en base a el marketing de contenidos y las
respuestas de los encuestados que fueron la base de orientacion para desarrollar las estrategias,
logrando proponer contenido de gran valor que contribuy6 a el aumento de visibilidad e

interaccion en las redes sociales de la marca y posicion en su publico objetivo.



67

Recomendaciones

En base a los hallazgos, se recomienda a el emprendimiento de pizza Nostra seguir
implementando y respetando de manera constante el manual de marca, aplicando su correcto
uso en materiales y medios digitales, con el proposito de mantener la coherencia visual y la

confianza en el consumidor.

También se sugiere seguir aplicando las estrategias publicitarias que mantengan una misma
linea y que cumplan objetivos segin la necesidad de la marca en sus redes sociales, esto con el
fin de mantener y aumentar su alcance, en coherencia con ello aconsejamos que exista un

monitoreo de estas para evaluar su desempefio y mejorar resultados.

Por ultimo, se recomienda fortalecer y potenciar la calidad de produccién audiovisual, que
trabaja en conjunto al manual de marca y las estrategias publicitarias, siendo esta una
combinacidon con mayor peso € impacto comunicacional, que hara que la marca se posicione y

se reconozca aun mas en el mercado.
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Anexos

Modelo de Entrevista

Entrevista semiestructurada en formato de video por medio de un cuestionario de ocho

preguntas, dirigida al dueno del emprendimiento.

Cuestionario:

1. (Su pizzeria cuenta actualmente con presencia en plataformas digitales? En caso
afirmativo, jen qué plataformas estdn presentes y como gestionan el contenido o las
publicaciones?

2. Esdecir, ;su contenido es totalmente orgdnico, no tiene ningun tipo de ayuda con algun
profesional?

3. Desde su perspectiva, ;jla marca posee estrategias publicitarias definidas? Si la
respuesta es si, podria describir brevemente cudles son?

4. En relacion con el uso de redes sociales, ;han implementado alguna estrategia
publicitaria o promocional? Si es asi, ;qué tipo de estrategia han utilizado y qué
resultados han observado?

5. Con respecto a las redes sociales, de las tres que menciond, ;cudl seria la mas
importante en su caso?

6. (Cudles considera usted que son las fortalezas y debilidades de la marca Nostra Pizza
en relacion con su identidad y la gestion de sus redes sociales?

7. Con respecto a la marca, el branding o la identidad de marca, ;cudl seria la debilidad y
fortaleza?

8. (Qué desafios han enfrentado en el proceso de posicionar la marca? En ese sentido,
(han contado con apoyo o asesoria profesional para el desarrollo de la imagen o la

comunicacion digital?
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Modelo de Encuesta

Encuesta dirigida a estudiantes universitarios del sector que acuden al punto de venta del
emprendimiento, realizada por medio de un cuestionario de cinco preguntas cerradas con
opcion multiple, a través de un formulario de forms, se detalldé que la encuesta es con fines
académicos y privada, y que en la mayoria de las preguntas se puede escoger hasta maximo
dos opciones; la estrategia para ejecutada con respecto a la publicidad es el marketing de
contenidos, como contenido gastrondmico visual, contenido participativo, contenido humano,
contenido promocional con humor o memes y contenido educativo, mediante publicaciones

para redes sociales como Instagram y TikTok.

Cuestionario:

1. (Qué tipo de contenido visual te resulta mas atractivo en una marca de pizzas
como Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones)
a) Fotografias de pizzas recién preparadas, destacando los ingredientes
b) Videos del proceso de preparacion de las pizzas
c) Imadagenes con frases atractivas y llamativas
d) Historias mostrando las pizzas del dia
2. ;Qué contenido interactivo te gustaria ver en las redes de Pizza Nostra?
(SELECCIONA HASTA 2 opciones)
a) Encuestas
b) Retos para ganar premios (por ejemplo: subir una foto o etiquetar a amigos)
¢) Juegos como “Arma tu pizza ideal”
d) Dinédmicas rapidas en historias
3. (Qué aspecto del detras de camaras te gustaria conocer de Pizza Nostra?

(SELECCIONA HASTA 2 opciones)
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a) La preparacion de la masa y los ingredientes
b) Las historias del equipo que trabaja en el local
c) El proceso de creacion de un nuevo sabor de pizza
d) La historia del emprendimiento y como ha crecido
4. ;Qué opinas sobre el uso de humor o memes en el contenido de Pizza Nostra?
(SELECCIONA 1 opcion)
a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo
c) En desacuerdo
d) Totalmente en desacuerdo
5. ¢Qué tipo de contenido educativo o informativo te pareceria mas interesante ver
en las redes de Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones)
a) Datos curiosos sobre la historia de la pizza
b) Consejos para combinar sabores o ingredientes
c) Tradiciones o datos culturales relacionados con la pizza

d) Informacién nutricional o caracteristicas de los ingredientes

Video de la Entrevista

https://drive.google.com/file/d/10Txp-FjQw-PfOaag8 ARWHcL7dU1eixlo/view?usp=sharing

Respuestas e Informacion de la Encuesta

Link:
https://forms.office.com/Pages/AnalysisPage.aspx? AnalyzerToken=woHdUweFSfCHu0211si
PA777tWDnKtua&id=aRS-jZzHIU6dQ8pl2enEdTgeHJgW 7fthHk 19ds4-

ORIIUNVVEOTIBSTdXVU8yUIRWUE84NTJHWFRWUi4u
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Datos generales sobre la encuesta y respuestas de la pregunta uno

Informacion general sobre respuestas  Cerrado
Respuestas Puntuacién media Tiempo promedio
1. §Qué tipo de contenido visual te Ita mas atractivo en una marca de pizzas como Pizza Nostra? (SELECCION Mise detal
45 detalles
A HASTA 2 opciones) (0 punto) —_—
18%
Fotografias de pizzas recién preparadas, destacando %
[ ] - - 162
los ingredientes
@ Videos del proceso de preparacién de las pizzas 148
@ Iméagenes con frases atractivas y llamativas 7 225
@ Historias mostrando las pizzas del dia 96

Figura 13

28%

Respuestas en numero y porcentaje de la pregunta dos

2. ;Qué contenido interactivo te gustaria ver en las redes de Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones) (0 pu

nto)

@ Encuestas

Retos para ganar premios (por ejemplo: subir una
foto o etiquetar a amigos)

@ Juegos como “Arma tu pizza ideal”

@ Dindmicas rapidas en historias

Mas detalles

20% 16%
a6 ’ ‘
35%

189
161
108 0%



Figura 14

Respuestas en numero y porcentaje de la pregunta tres

3. {Qué aspecto del detras de ca teg ia de Pizza Nostra? (SELECCIONA HASTA 2 opciones) (0 p
unto)

18%
28%
@ La preparacion de la masa y los ingredientes 154
@ Las historias del equipo que trabaja en el local 140
@ El proceso de creacién de un nuevo sabor de pizza 158
@ La historia del emprendimiento y cdmo ha crecido 10 29% /
25%

Figura 15

Mas detalles

Respuestas en numero y porcentaje de la pregunta cuatro

4, ;Qué opinas sobre el uso de humor o memes en el contenido de Pizza Nostra? (SELECCIONA 1 opcién) (0 punto) Mas detalles

||
@ Totalmente de acuerdo 131 36%
@® De acuerdo 222
@ En desacuerdo 8
® Totalmente en desacuerdo 1 61%
Figura 16

Respuestas en numero y porcentaje de la pregunta cinco



5. ;Qué tipo de contenido educativo o informativo te p ia mas int te ver en las redes de Pizza Nostra?

Mas detall
(SELECCIONA HASTA 2 opciones) (0 punto) SesesEE

24% 279%

@ Datos curiosos sobre la historia de la pizza 146
@ Consejos para combinar sabores o ingredientes 141
° Tradiciones o datos culturales relacionados con la 130

pizza

Informacién nutricional o caracteristicas de los
® - 131

ingredientes 24%

26%
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