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RESUMEN 

 

La Jota Licorería y Delicatessen, es una empresa Riobambeña que importa y comercializan el 

más variado surtido de licores y confitería, sus productos son competitivos por sus precios, 

calidad y autenticidad, se encuentra en el mercado desde el 2019. 

El presente trabajo de investigación, consiste en Diseñar una línea gráfica para la empresa La 

Jota Licorería y Delicatessen para la promoción en redes sociales, la elección de este tema surge, 

con el fin de promocionar a la empresa, y de esa manera poder mejorar el rendimiento de sus 

ingresos, que ayude a la relación de los consumidores con la empresa por lo tanto la empresa 

podrá resaltar entre la competencia. En la actualidad la rama de la publicidad digital enfocada 

en redes sociales se ha vuelto la mayor tendencia en captación de un público objetivo con altos 

y medianos estándares de exigencia y competitividad. El diseño de la línea gráfica que se realiza 

para las publicaciones posee una diagramación atractiva visualmente pero siempre conservando 

su concepto y funcionalidad, que son los objetivos específicos, con el apoyo de nuevos estilos 

y tendencias que siguen evolucionando facilitando así la legibilidad, composición y estética del 

diseño. 

La investigación realizada contribuirá al posicionamiento de la marca La Jota Licorería y 

Delicatessen y al mejoramiento estético de los locales comerciales y de las diferentes páginas 

creadas en redes sociales otorgando parámetros compositivos, tipográficos, cromáticos, para 

implementar de manera correcta los diferentes procesos para la elaboración de la línea gráfica. 

  

La presente investigación también se encuentra enfoca en su primer objetivo que es el de Diseñar 

una línea gráfica para la empresa La Jota Licorería y Delicatessen para la promoción en redes 

sociales, recogiendo información interna y externa, Los resultados de los instrumentos aplicados 

en la investigación mostraron deficiencias en el contenido de medios digitales tomando en 

cuenta que no hay estilo definido , lo cual indica que hay que crear todos estos elementos , es 

así que se utiliza un enfoque mixto cuantitativo para conocer la cantidad de clientes activos y 

nuevos de la empresa, en lo que se refiere a cualitativo el análisis de la recolección de datos 

cuyos resultados brindan pautas para generar el diseño y así el posicionamiento en redes 

sociales, siendo esta la propuesta final que ayudará a la empresa a crear contenido de valor para 



 

  

los clientes, al mismo tiempo permite interactuar con la empresa constantemente a través de las 

redes sociales ya que son herramientas que facilitan el posicionamiento de marca. 

 

Palabras Claves: Línea gráfica, promoción, posicionamiento, redes sociales.  
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad, la identidad corporativa se ha convertido en un factor muy importante 

en el ámbito comercial, industrial e institucional, ya que es una forma de presentar una 

personalidad que hace única a una empresa. Esta personalidad permite que el público entienda 

e identifique una empresa, estableciendo así estándares positivos o negativos para ella. Mucho 

depende de cómo se comunica la organización, lo que repercutirá directamente en el éxito de la 

marca (Castillo & Vinueza, 2019). 

 

En este logotipo destacan las líneas gráficas, un importante conjunto de elementos que 

una empresa debe implementar para promocionar su marca. Esto se puede lograr mediante la 

creación de gráficos para llamar la atención de nuevos clientes, a través de canales digitales 

como redes sociales, como Facebook, Instagram, WhatsApp, TikTok, de manera de lograr un 

impacto visual en los consumidores (Vire, 2019). 

 

Dado que el 52% de la población mundial utiliza estas plataformas, la enorme 

oportunidad que presentan las redes sociales es evidente, según el Informe Global State of 

Digital 2019 elaborado por Hootsuite y We Are Social. Esto significa una expansión 

significativa del uso de las redes sociales. Cualquier empresa, independientemente de su 

tamaño, puede aprovechar esta audiencia global masiva. Las empresas pueden diseñar 

estrategias de marketing diseñadas específicamente para atraer nuevos clientes en el espacio 

digital (Adame, 2019). 

 

Aunando más a lo anterior, las redes sociales permiten a las personas crear una vida 

digital y desarrollarla de la forma en que deseen. Asimismo, favorecen la interacción con 

personas sin importar la localidad donde se encuentren. Además, permiten crear contenidos, 

compartirlos y difundirlos, descubrir noticias, temas de interesas, jugar, divertirse y mantenerse 

al día en todo momento. Por todo ello, se vuelve necesario la implementación de una estrategia 

publicitaria en las redes sociales para la promoción de la marca de una empresa. 
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En Ecuador se mantienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales, es decir, 

el 78,8% de la población. Hubo un incremento total de 2 millones de usuarios en comparación 

con el año anterior. Del total de usuarios que utilizan las redes sociales el 98% acceden a través 

de sus dispositivos móviles (ARCOTEL, 2019). 

 

Por otra parte, se conoce que empresa La Jota Licorería y Delicatessen no posee una 

línea gráfica establecida y diseñada por un profesional en diseño, además de que no ha podido 

posicionarse en el mercado. Al mismo tiempo, sus perfiles en plataformas digitales no tienen 

muchos seguidores lo que ha limitado el número de personas que visualizan los productos que 

la empresa está ofertando.  

Por ello, con el fin de aprovechar la alta participación de los ecuatorianos en redes 

sociales y promocionaren redes sociales la marca y productos que ofrece la empresa La Jota 

Licorería y Delicatessen, la presente investigación busca diseñar una línea gráfica que beneficie 

directamente a la misma. Ya que la tecnología desempeña un papel importante en la promoción 

y venta de los productos, su utilización se vuelve cada vez mayor debido a que permite 

interactuar con los consumidores.  

Además, la línea gráfica ayudará a diferenciar a la marca de la competencia, también 

servirá para impulsar la comunicación visual al conseguir la pregnancia de la marca en la mente 

de los consumidores es por eso que esta debe constar de aspectos básicos y esenciales como la 

personalidad y forma de ser de la licorería teniendo que ser atractivo y fácil de recordar por el 

cliente. 

1.1 Planteamiento del problema 

La empresa La Jota Licorería y Delicatessen, fue creada el 9 de abril del 2019, su 

propietaria Rosa Guaipacha Padilla, vio la oportunidad de generar ingresos económicos en la 

comercialización de golosinas y bebidas de alto y bajo grado de alcohol, abrió su primer local 

en las calles Ayacucho entre Tarqui y Juan de Velasco, contrataron personal con vehículo 

motorizado que les permita brindar el servicio de encomiendas las 24 horas. 

Al inicio del funcionamiento de la empresa, esta vivió una gran acogida por parte de los 

clientes. Por lo que sus directivos se vieron en la necesidad de abrir 2 sucursales más, mismos 

que se encuentran ubicados en las calles España y Juan Padilla y su local 3 en la Av. 9 octubre 
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diagonal a la Quinta Macají. Sin embargo, pese a tener 3 locales comerciales y 2 años de 

actividad económica, la marca la Jota Licorería y Delicatessen no ha logrado posicionarse en el 

mercado y en la mente de los consumidores.  

Lo que ha llevado, a que en la actualidad la empresa se encuentre atravesando por 

momentos difíciles por la pérdida de clientes y los problemas económicos derivados de la 

pandemia del COVID-19. A más de ello, los horarios de atención de la empresa son reducidos, 

los administrativos no poseen los conocimientos para brindar a los clientes la información 

adecuada de los productos con los que cuentan, resultante en una deficiente promoción de la 

marca y productos que ofrece.  

Al mismo tiempo, la empresa la Jota no cuenta con una línea gráfica para poder 

posicionarse en la mente de los consumidores. Por lo que se han visto afectadas 

considerablemente sus ventas, resultando en pérdidas económicas por el difícil momento 

económico que está atravesando el país y el mundo.  

Al mismo tiempo, a pesar de que la empresa posee perfiles en las diferentes redes 

sociales, estas no tienen una cantidad de seguidores significativa. Lo que limita el alcance de la 

empresa, ya que dichas plataformas son el principal medio de comunicación con los clientes. 

Asimismo, el manejo inapropiado con el que se han llevado ha provocado que la demanda de 

productos no se incremente de la forma en que esperaba la empresa. Resultando en un déficit 

económico, siendo este uno de los principales motivos por los que la empresa no ha podido 

invertir en la creación de una línea gráfica, ni en publicidad por otros medios. 

Aunando más a lo anterior, la manera en que la empresa ha presentado su marca ante el 

público ha sido desarrollada de forma empírica, su imagen ha sido construida sin que tenga un 

concepto claro y no comunica lo que la empresa quiere presentar. Por otra parte, la manera en 

que se comunica con su público se ejecuta sin que exista una estrategia clara y sin presentar una 

imagen integral en su sistema de comunicación, ello ya que los directivos han tenido la intención 

de abaratar costos. Sin embargo, estos directivos han comprobado que esta forma de administrar 

la comunicación ha sido un fracaso y no ha conseguido establecer la imagen de la Jota en su 

público objetivo. 

Por dichos problemas, nace la necesidad de diseñar una estrategia de creación de una 

línea gráfica publicada de forma digital por medio de redes sociales, con el fin de llamar la 

atención y el interés de los posibles clientes de la empresa La Jota Licorería y Delicatessen, ya 
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que el diseño es una forma de comunicación visual de alto impacto que intenta incrementar el 

consumo de un producto, la introducción de la marca en el mercado y en la mente de los 

consumidores. 

1.2 Justificación  

Actualmente, toda organización debe tener su propia personalidad, es decir, debe tener 

características que la hagan única y la distingan de otras empresas. Estas características 

específicas de cada organización, que conforman la identidad de la organización, consisten en 

dos características principales: elementos visuales que crean una imagen, permiten que la 

empresa la reconozca del entorno que la rodea. Por otro lado, la profunda filosofía 

organizacional, creencias y valores de la filosofía organizacional se tienen en cuenta en la 

cultura, lo que significa que la identidad de una empresa u organización se considera todo este 

sistema social y encarnación cultural. Al mismo tiempo, se muestran cambios y nuevos métodos 

de progreso tecnológico. 

Desde su diseño, el marketing digital y la publicidad en las redes sociales se han 

convertido en una nueva tendencia en el marketing y la publicación de productos en línea, 

brindando una experiencia de cliente completamente nueva.  

Por ello, la empresa La Jota Licorería y Delicatessen estará diseñado con líneas gráficas 

y será promocionado a través de diversos medios digitales y redes sociales como Facebook, 

Instagram, WhatsApp y Tik Tok. 

Por tanto, la importancia de este proyecto se concentra en varios aspectos, en primer 

lugar, que ayuda a aplicar ideas estratégicas relacionadas con el diseño, el marketing digital y 

la publicidad online a través de las redes sociales, ayudando a la empresa y a otras empresas, 

independientemente de su tipo, al entrar en el mercado y promocionarse en la mente de los 

consumidores.  

El trabajo se justifica porque traduce gran parte del conocimiento obtenido durante una 

carrera de diseño gráfico, incluyendo la investigación y el diagnóstico, para luego desarrollar 

un sistema de elementos visuales de alto impacto y excelente calidad es capaz de transmitir de 

forma clara y precisa el mensaje que la empresa quiere llegar al grupo objetivo y así asegurar el 

crecimiento de la empresa y el mantenimiento de la marca.  
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Además, se reforzarán las habilidades del estudiante de diseño gráfico a través de este 

trabajo se demostrarán habilidades, una serie de actividades que forman la columna vertebral de 

la educación, garantizando excelentes resultados en el lugar de trabajo.  

Por otro lado, en este caso, se demostrará la importancia del diseño visual y la 

comunicación en un contexto comercial, dotando a la Jota de una identidad clara, competitiva y 

diferenciada. Quien tendrá un impacto significativo, se destacará sobre el fondo de otras 

organizaciones, podrá contribuir al posicionamiento de la marca y administrar adecuadamente 

la imagen corporativa. 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general: 

 Diseñar una propuesta de línea gráfica para la empresa la Jota Licorería y para la 

promoción de su marca y productos en redes sociales. 

 

1.3.2 Específicos 

 Analizar el estado actual de la empresa la Jota Licorería y Delicatessen 

 Identificar el público objetivo de la empresa la Jota Licorería y Delicatessen.  

 Estudiar a la competencia o empresas similares en búsqueda de mejoras para la empresa 

la Jota Licorería y Delicatessen.  

 Crear las piezas gráficas que sustentan la propuesta.  
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes de investigadores anteriores con respecto al problema que se investiga.  

1.1.1 Revisión Nacional 

Revisando la biblioteca de la Universidad Nacional de Chimborazo se encontró las siguientes 

tesis que tienen relación con el tema propuesto. 

 

El marketing estratégico como mecanismo para el posicionamiento del mercado de la 

fábrica de plumón sintético Estratex cantón guano, provincia de Chimborazo periodo julio 2016 

julio 2017, el marketing estratégico permite generar ventajas competitivas en las acciones que 

desarrolla una empresa. Así, la temática expuesta en el trabajo de investigación reveló que a 

mayor concentración en los componentes del producto, precio, plaza y promoción estos inciden 

de forma importante en el posicionamiento de las empresas. En consecuencia, su aplicación en 

la fábrica Estratex del cantón Guano generaría mejores rendimientos y un efecto positivo en el 

posicionamiento de la empresa en el mercado (Silva, 2018). 

 

Estrategias promocionales como alternativa para incrementar las ventas en el local 

comercial pollos regalones de la ciudad de Riobamba periodo 2017, mediante la aplicación de 

estrategias promocionales en el local comercial se puede evidenciar que se ha incrementado las 

ventas y por ende aumenta la rentabilidad en el local comercial Pollos Regalón (Tenemaza, 

2018). 

 

Desarrollo de una estrategia de marketing digital utilizando análisis predictivo para la 

comercialización de productos de la empresa Digimax, con la creación de una tienda virtual 

favoreció a que la empresa Digimax aumente sus ventas teniendo un nuevo método de 
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promoción y comercialización de sus productos, ayudando a mejorar la atención, relación y 

fidelización del cliente (Navarrete, 2020). 

 

Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la corporación de productores y 

comercializadores orgánicos “bio taita Chimborazo” – COPROBICH 2017, se ha concluido 

también que el uso de medios digitales fortalecería el posicionamiento en el mercado de la 

corporación y establecería una adecuada comunicación entre la organización y los clientes 

(Guallan, 2020). 

 

Impacto del uso de las redes sociales como estrategia de marketing en las ventas de 

sociedad predial y mercantil milatex S.A., se constató la importancia de las herramientas 

digitales hoy en día, para el marketing en pequeñas, medianas y grandes empresas comerciales. 

Además, que, el uso de las redes sociales como canal de publicidad y sus ventajas, es un tema 

de interés global. Existe una gran cantidad de estudios del tema. Y cada vez son más las 

empresas que se unen a esta era digital, siendo la aplicación de Facebook la más utilizada por 

estas (Armas, 2018). 

 

Revisión Internacional 

Revisando la biblioteca de la universidad de Costa Rica se encontró la siguiente tesis que tienen 

relación con el tema propuesto: 

 

Diseño de una línea grafica para una marca de equipo deportivo se toma esta tesis por 

que hace referencia al tema planteado para el desarrollo de este tema, el carácter de carácter 

unidireccional ya no es suficiente para la construcción de la imagen de marca que se distingue 

en la percepción de los usuarios. Es por ello que cada vez más factores como la capacitación de 

interacción directa con la empresa en comunicación, y la experiencia interconectada entre 

medios, son algunos de los recursos que distinguirán a los productos y servicios (Cordero, 2016). 
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1.2 Fundamentación teórica. 

1.2.1  Línea Gráfica De Una Empresa 

 

Las líneas gráficas de la identidad corporativa se convirtieron en un hilo conductor en la 

literatura. Contiene la dirección y coherencia de cada elemento de diseño de la comunicación 

gráfica de su empresa, por lo que debe permanecer constante en cada pieza, en cada plataforma, 

en cada momento de presentación de la marca.  

El primero es el logotipo, que es un signo que representa a la empresa al combinar el 

nombre y elementos simbólicos que representan nuestros productos y servicios. A partir de ahí, 

puedes definir estilos para celebrar visualmente todo lo que queremos decir sobre nuestra 

empresa. Podemos extraer dos partes más importantes de las líneas gráficas del logotipo: color, 

tipografía, composición simétrica, cromática, el uso de los colores y la psicología de los 

contrastes, podemos decir mucho sobre la personalidad de la marca, su energía, la respuesta 

estética que provoca en quienes la aprecian, e incluso crear una conexión más fuerte con nuestro 

público objetivo.  

La tipografía se define como un grupo de letras diseñadas en un estilo uniforme para que 

su apariencia y tamaño ayuden a transmitir el mensaje que utiliza. composición y simetría.  

La composición entiende la relación del todo con sus partes y trata de mantener el 

equilibrio principalmente en la comunicación gráfica. Este equilibrio se basa en la ley de 

simetría, la asociación de forma, tamaño, distribución espacial con un punto, línea o plano. 

Independientemente del tipo de trabajo de comunicación, cada elemento debe comportarse de 

la misma manera, y al mismo tiempo debe adaptarse a las características de la plataforma en la 

que se presentará. 

De esa forma, independientemente de los cambios de formato, serán como se debe 

implementar al diseño (Popular Impulsa, 2018). 

 

1.2.2  Análisis FODA.  

Estas siglas se derivan de las siglas en inglés SWOT (Fortalezas, Debilidades, 

Oportunidades, Amenazas), en español significan Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 

Amenazas. Análisis DAFO Incluye una valoración de fortalezas y debilidades en el diagnóstico 
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global de la situación interna de la organización, así como una valoración externa, es decir, 

oportunidades y amenazas. herramientas que también pueden ser consideradas 

Simple y brinda la oportunidad de tener una idea general de la situación estratégica de 

la organización. Thompson y Strikland (19981) argumentaron que el análisis DAFO evalúa el 

impacto de la estrategia logrando un equilibrio o ajuste entre las capacidades internas de una 

organización y sus condiciones externas (es decir, oportunidades y amenazas) (Sarli, 2015). 

 

Es importante señalar que cuando la situación es compleja, el análisis DAFO se puede 

realizar de forma sencilla y eficaz. Al enfocarse de esta manera en los factores que tienen mayor 

impacto en la organización o en nuestro día a día, si es relevante, a partir de ahí se tomarán 

decisiones efectivas y acciones relacionadas. Además, el FODA ayuda a mejorar el enfoque 

para ser competitivo en el nicho de mercado al que se dirige la empresa y obtener mayores 

oportunidades en el mercado que se gestiona mediante el desarrollo de una estrategia 

competitiva efectiva (Riquelme, 2016). 

 

El análisis FODA es un proceso que incluye cuatro áreas en dos dimensiones tener: 

Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Amenazas. Las fortalezas y debilidades son los factores 

internos y las características de la organización, las oportunidades y amenazas son los factores 

externos, por lo tanto, las características del entorno. 

 

Un análisis FODA generalmente se realiza en un diagrama de cuatro cuadrantes, lo que 

permite organizar el resumen en cuatro encabezados de sección. 

 

 La siguiente tabla es un análisis DOFA, con sus cuatro elementos en una matriz. 

Análisis Interno Fortalezas  
 

Características que le dan una ventaja sobre 

otras empresas. 

 Análisis Interno Debilidades Características internas que representan una 

desventaja. 

 Análisis Externo Oportunidades Elementos externos que benefician a la 

empresa 
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 Análisis Externo Amenazas Elementos externos que podrían perjudicar 

a la empresa. 

Tabla 1. Componentes del análisis FODA. Adaptado de (Gürel, 2017). 

 

1.2.3  Fortalezas 

 Es una cualidad que da valor a algo y lo hace más especial que otros, es decir que 

algunas cosas son más favorables que otras. En este sentido, el poder se refiere a cualidades 

positivas, beneficiosas y creativas. Según Thompson y Strickland (1989), “una fortaleza es 

aquello en lo que sobresale una organización, ya sea analizada interna o externamente, o una 

característica que posee una organización que proporciona capacidades significativas”. 

En este caso, una ventaja es un recurso, capacidad u otra ventaja en relación con los 

competidores y las necesidades del mercado que proporciona a una organización una ventaja 

comparativa en el mercado (Gürel, 2017). 

 

1.2.4 Debilidades 

Se refiere a la falta de la forma y habilidad necesarias para hacer algo, lo que implica 

que algo, es más es desfavorable para otras cosas. En este sentido, la debilidad es una cualidad 

negativa y desfavorable. Una debilidad es una limitación o falta de recursos, las habilidades y 

destrezas organizativas se ven significativamente obstaculizadas. Estos aspectos influyen 

afectar negativamente el funcionamiento de la organización y debilitar la posición de la 

organización en relación con los competidores. Como resultado, la organización es incapaz de 

hacer frente a los posibles problemas e incapaz de adaptarse al cambio (Pierce y Robinson, 

2007). 

Conocer las debilidades es tan importante como conocer las fortalezas porque las 

estrategias pueden basarse en las debilidades. Debilidades organizacionales que pueden llevar 

al liderazgo, las organizaciones necesitan comprender y mejorar las ineficiencias y las 

ineficiencias. Existe la necesidad de abordar los problemas existentes que pueden crear 

dificultades y limitaciones para la planificación y la estrategia a largo plazo (Gürel, 2017). 
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1.2.5  Oportunidades 

Indica una situación o condición adecuada para la acción. Una oportunidad es una 

ventaja, una fuerza motriz para la acción. Por lo tanto, tiene propiedades positivas y 

beneficiosas. Según Harrison & St. Según John (2004), las oportunidades son condiciones del 

entorno externo que permiten a una organización aprovechar el entorno, superar las debilidades 

de la organización o neutralizar las amenazas del entorno. 

1.2.6 Amenazas 

Esta es una situación o condición que amenaza las actualizaciones de actividad. Se 

refiere a una situación adversa. Por lo tanto, tiene una cualidad negativa que debe evitarse. En 

términos de esfuerzos organizacionales, una amenaza es un factor que dificulta o imposibilita el 

logro de las metas organizacionales, una amenaza es una situación en la que la organización no 

puede mantener su existencia o pierde su ventaja sobre la competencia debido a la distancia o 

cambio inmediato. ambiente en detrimento de la organización (Gurel, 2017). 

1.2.7 Planeación Estratégica. 

El propósito del plan estratégico es aumentar la competitividad de la empresa para que 

pueda cumplir con las expectativas de los diversos grupos de interés (stakeholders). 

Implementación del plan estratégico de la compañía: 

• Como elemento de reflexión: mejora el proceso de toma de decisiones.  

• Posibilita la participación en la toma de decisiones empresariales y promueve el 

proyecto solidario y solidario. 

• Es una herramienta muy útil para la implementación de las decisiones tomadas a través 

de una adecuada presentación del objetivo. 

• Posicionamiento de futuro: impulsar el proceso de renovación continua de la compañía 

para lograr su competitividad. 

• Justificar la decisión acertada o más comprensible tomada en el momento dado y 

permitir comunicar los proyectos empresariales interna y externamente de la forma más eficaz. 

• Permite una gestión más profesional y menos improvisación. 

• Hacer coincidir los recursos disponibles de la empresa con las oportunidades para 

comenzar. 

 



 

27 
 

En conclusión, se puede decir que la importancia de la planeación estratégica está en el 

proceso de evaluación de la empresa, en el cual se definen metas a largo plazo, se desarrollan 

estrategias para alcanzar las metas establecidas y se identifican los recursos para realizar las 

actividades mencionadas. Además, el plan estratégico es una herramienta muy potente de 

análisis, diagnóstico, toma de decisiones y reflexión, orientada a la situación actual de la 

empresa y al camino futuro para adaptarse a los cambios y exigencias. ambiente. y con ello 

lograr la máxima eficiencia y calidad en los productos y/o servicios entregados. 

1.2.8 Finalidad Del Plan Estratégico  

1.2.8.1 Etapas Del Plan Estratégico. 

Para poner en perspectiva la formulación del plan estratégico, se requiere un estudio 

profundo de las distintas etapas. 

Basado en el análisis y la toma de decisiones; estos pasos se detallan a continuación: 

1.2.8.2 ETAPA 1.- Análisis de la situación 

 El análisis interno se lleva a cabo mediante herramientas de autodiagnóstico 

estratégico y ayuda a evaluar si se han aplicado correctamente las decisiones estratégicas y los 

planes de acción adecuados; en concreto, permitirá a las empresas responder a las siguientes 

preguntas: 

 

 ¿Qué objetivos nos hemos marcado? 

 ¿Son estos objetivos realistas, o debíamos haber fijado otros más cercanos a nuestras 

perspectivas 

 ¿Hemos definido correctamente nuestra estrategia competitiva? 

 ¿Son coherentes nuestra estrategia de precios y de calidad de servicio? 

 ¿Cuáles son nuestros objetivos de rentabilidad? 

 ¿A qué mercados nos dirigimos? 

 ¿Es correcta nuestra estrategia de posicionamiento en el mercado? 

 ¿Son adecuados nuestros recursos humanos y materiales para alcanzar los objetivos marcados? 

 ¿Es correcta nuestra estrategia de forma que nos permita abastecer a nuestros clientes en tiempo 

y en las condiciones esperadas? 

 ¿Estamos utilizando los medios de publicidad y promoción adecuados? 

 ¿Tenemos una estrategia de venta clara y definida? 
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 ¿Tenemos en cuenta las necesidades de formación y capacitación del personal? 

 

1.2.8.3 ETAPA 2.- Diagnóstico de la situación. 

Es los resultados de la etapa anterior y supone la identificación de las oportunidades y 

amenazas que presenta el entorno como las fortalezas o débiles internas que tiene la empresa. 

Este tipo de análisis es denominado DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y 

Oportunidades). 

El objetivo de este tipo de análisis es utilizar los puntos fuertes para aprovechar las 

oportunidades del mercado, de la misma forma que para reducir o eliminar las amenazas es 

conveniente suprimir o al menos corregir los puntos débiles. Es mediante este tipo de 

actuaciones que surgen las principales decisiones estratégicas que deben abordar en las etapas 

siguientes 

 

1.2.8.4 ETAPA 3.- Declaración de Objetivos Corporativos. 

 

En esta etapa se recogen las decisiones relacionadas con la razón de ser de la empresa, 

denominada “Misión”, con los objetivos que le gustaría alcanzar, denominado “Visión”, con los 

valores en los que cree la empresa, “Valores”. 

 

1.2.8.5 ETAPA 4.- Estrategias Corporativas. 

 

Las diferentes estrategias corporativas y funcionales que deben abordarse en un plan 

estratégico son las siguientes:  

 

 Definición del negocio: En este apartado deben concretarse aspectos como el tipo de 

necesidades que van a ser satisfacer a la empresa, fragmento de consumidores que van a ser 

atendidos, así como áreas geográficas, que van a ser empleadas a la cartera de negocios. 

 Estrategias competitivas genéricas: En este apartado se tendrán en cuenta aspectos 

como la diferenciación y especialización-concentración en un segmento del mercado. 

 Estrategia de Crecimiento: Se definirá una estrategia de penetración en su mercado 

natural con el crecimiento mínimo posible y mediante desarrollo interno. 
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 Estrategia de Cartera: Una vez definidas las actividades de la empresa, se concretarán 

todas las alternativas de negocio, de producto y de mercado. 

 

1.2.8.6 ETAPA 5.- Planes de Actuación 

Para ser efectiva, una estrategia debe realizarse con acciones concretas. Es muy 

importante asignar alguien que supervise y ejecute los planes de acción marcados en los plazos 

previstos, como asignar recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los 

costes y jerarquizar la atención y dedicación que se debe prestar a dichos planes en función de 

su urgencia e importancia.  

En cuanto las acciones, se referirán a las estrategias funcionales más oportunas en cada 

caso, siendo su condición de “etapa final” del proceso de toma de decisiones una poderosa razón 

para respetar y reforzar el criterio fundamental seguido hasta ahora, la coherencia con lo 

determinado en las fases anteriores. 

Para ser efectiva, una estrategia debe realizarse con acciones concretas. Es muy 

importante asignar alguien que supervise y ejecute los planes de acción marcados en los plazos 

previstos, como asignar recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los 

costes y jerarquizar la atención y dedicación que se debe prestar a dichos planes en función de 

su urgencia e importancia.  

En cuanto las acciones, se referirán a las estrategias funcionales más oportunas en cada 

caso, siendo su condición de “etapa final” del proceso de toma de decisiones una poderosa razón 

para respetar y reforzar el criterio fundamental seguido hasta ahora, la coherencia con lo 

determinado en las fases anteriores. 

 

1.2.9 Identidad Corporativa 

Forma la esencia, o base, que hace que el identificador visual que será reconocido como 

marca sea especial. El elemento diferencial o diferenciador que da lugar a la gestación e 

introducción de cada elemento. “La identidad se define por tres parámetros: quién o qué es, qué 

hace o para qué sirve, y dónde está, su ubicación u origen” (Costa, 2003). 

Es un conjunto de valores que conforman la cosmovisión de la empresa. Sus principios, 

prácticas de marketing interno, posiciones en diferentes situaciones y la imagen que la empresa 

quiere presentar. La identidad corporativa de una empresa va más allá de la apariencia de la 
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empresa y está relacionada con cuestiones culturales y organizativas importantes dentro de la 

empresa. También conocida como identidad comercial o identidad corporativa, es un aspecto 

crucial para empresas de todos los tamaños e industrias en lo que se refiere a las relaciones con 

socios comerciales y clientes. Además de los tipos biológicos, la identidad también refleja los 

valores humanos, los valores, las relaciones con los demás y el comportamiento en diferentes 

circunstancias. Así como vemos que el elemento de identidad comercial es la combinación de 

estos dos aspectos: esencial y visual. Pero para entender qué es la identidad corporativa, primero 

debemos entender qué no es (Lucas, 2019). 

1.2.10 Marca Empresarial  

La imagen organizacional se ha convertido en el factor clave más poderoso para el éxito 

empresarial en la actualidad. 

Las empresas se enfrentan al dilema de cómo presentarse ante su audiencia para lograr 

la percepción más favorable. Tienen el reto de permanecer en la conciencia pública todo el 

tiempo, lo que no es fácil dada la cantidad de información que reciben continuamente y la 

función selectiva de la percepción. Para lograr sus objetivos y su misión, la empresa debe 

proyectar de manera consciente, sistemática, constante y profesional una buena imagen frente a 

diversos públicos. El nombre es probablemente uno de los elementos de identidad más 

importantes en el desarrollo de la organización, porque es a través de él que los individuos 

podrán identificarla en primer lugar. Por lo tanto, el proceso de elegir un nombre puede ser una 

tarea abrumadora para los fundadores de una organización. incluido. A veces esta actividad es 

difícil porque no hay una comprensión clara de la definición de la palabra, su naturaleza y 

funciones. Desde este punto de vista, el nombre refleja ciertas características de la organización; 

es el primer elemento de identidad que una persona conoce de sí misma. También será algo que 

recordarás porque el nombre identifica a la organización y la diferencia de otras organizaciones. 

Asimismo, el nombre estará asociado a varios valores relacionados con la organización. 

Por lo tanto, decidir el nombre de una organización puede ser la decisión final (Lueza, 

2016). 

Una marca es una identidad comercial que identifica los bienes y servicios que ofrece 

una empresa y la diferencia de sus competidores.  

Una marca identifica un producto o servicio ofrecido en el mercado y permite que los 

consumidores lo reconozcan. Así, por ejemplo, los refrescos de Coca-Cola son ampliamente 
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reconocidos por los consumidores que los buscan y los distinguen de otros productos muy 

similares.  

Cabe señalar que una marca tiene valor en sí misma, y este valor no necesariamente está 

relacionado con las características del producto (calidad, ingredientes o segmento de mercado 

al que se enfoca, etc.).  

Una marca suele ser una idealización de un producto o servicio, una idea que se quiere 

sembrar en la mente de los consumidores para asociar un determinado deseo o atributo a una 

determinada empresa. Así, por ejemplo, trata de asociar a Apple con calidad, innovación, 

libertad, cierto estatus social (Roldán, 2016) 

 

1.2.11 Logotipo 

Un logotipo es un diseño gráfico que representa la identidad corporativa y la identidad 

visual de una marca. 

Un logotipo, o logotipo para abreviar, en marketing se define estrictamente como la 

tipografía que forma el nombre de la marca en sí.  

Un logotipo en este sentido tiene reglas específicas y estandarizadas de tamaño, color, 

forma y el nombre de la empresa o institución.  

Un logotipo es un diseño gráfico de la redacción o el nombre de una empresa u 

organización. Por ejemplo, podemos encontrar: Google, Facebook, Twitter, Coca Cola y Yahoo! 

Logotipos. 

Aunque la palabra logo en inglés, logo se asocia únicamente con el diseño visual de un 

nombre o marca, en su forma más general, un logo incluye varias representaciones gráficas de 

una marca y es la manifestación física de cualquier parte de una imagen.  

Hoy en día, una marca o logotipo de empresa se incluye en la identidad visual de la 

empresa (Significados, 2019). 

 

1.2.12 Eslogan 

Un slogan es una frase que acompaña a tu marca y trata de comunicar a tus clientes  

(potenciales) el valor de tu producto y los beneficios que brinda.   
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En algunos casos es meramente descriptivo, mientras que en otros es un intento de 

sensacionalismo. Lo ideal es que un eslogan sea un texto breve de no más de siete palabras, 

que no debe hablar demasiado de las características del producto, sino de los beneficios que 

aporta a nuestros consumidores o clientes. Los eslóganes más efectivos, como todo lo 

demás, están centrados en el usuario (Borge, s/f).  

Un eslogan es una palabra o frase corta, fácil de recordar, que es un eslogan original 

y poderoso, que a menudo se usa como frase de identificación en campañas publicitarias y 

políticas.  

Además, se espera generar confianza en el interlocutor o público al que va dirigido el 

mensaje.  

1.2.12.1 Características del eslogan  

 

• Para ser efectivo, un eslogan debe reunir las siguientes características:  

• Debe ser fácil de recordar: un eslogan es una frase pegadiza que las personas pueden 

asociar rápidamente con un producto, servicio, evento o figura pública.   

• Diferenciación: Resume las características más importantes del producto que 

quieres ofrecer.  

• Crear sentimientos positivos: los eslóganes deben crear una conexión positiva entre 

la marca y los consumidores.  

• Conciso: El uso de unas pocas palabras específicas aumentará el impacto de su 

mensaje. • Es de uso exclusivo: una frase única de la marca.  

• Frases Versátiles: Las palabras utilizadas deben ser relevantes para el contexto de 

los diferentes países en los que se utilizan. En el caso de anuncios internacionales, 

una frase puede ser válida en un país, pero no en otro, y esto debe tenerse en cuenta 

(Delgado, 2019).   

 

1.2.13 Marketing Digital 
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El marketing es una de las pocas ciencias que puede reportarnos enormes beneficios 

personales, profesionales, laborales y empresariales si aplicamos correctamente sus principios, 

independientemente de la edad, profesión u ocupación. 

El término marketing se utiliza para referirse a determinadas actividades relacionadas 

con promociones, descuentos, publicidad, relaciones públicas, eventos e incluso ventas. Este 

uso del término se ha extendido y se aplica actualmente en varias regiones del mundo, con mayor 

énfasis en América del Sur y Central, en varios departamentos y profesiones, y en general. Por 

lo tanto, debe quedar claramente establecido: 

 

• Mercadeo es mercadeo 

• El marketing no es publicidad 

• El marketing no es comunicación 

• El marketing no es relaciones públicas 

• Marketing no es vender 

• El marketing no es publicidad 

 

La marca es solo una pequeña parte del marketing, cada una de estas disciplinas tiene 

sus propios conceptos para definirla, diferentes alcances y marcos operativos específicos que 

pueden ser difíciles de implementar sin desarrollar primero conceptos de marketing esenciales 

relevantes para la marca específica. 

El marketing utiliza cada una de estas disciplinas para lograr sus objetivos. Desde esta 

perspectiva, el marketing es lo primero y es el eje de la integración. Sus esfuerzos concertados 

con otras profesiones son un arma poderosa en cualquier negocio (Leva, 2016). 

 

El marketing online te permite desarrollar una estrategia específica para tu tipo de 

negocio, elegir los canales donde vive tu público objetivo y medir tu desempeño en tiempo real. 

Esto le da visibilidad para optimizar sus recursos. El marketing digital es fundamental para tu 

negocio. Conoce qué es y su canal principal 
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Sus puntos fuertes te ayudarán a crear la mejor estrategia o designar una agencia a través 

de medios en línea, marketing digital (o marketing Online) es un conjunto de métodos de 

marketing llevados a cabo en los medios y canales de comunicación. 

Se trata de hacer un uso completo de los recursos y oportunidades en línea para promover 

un negocio o una marca de manera efectiva. En otras palabras, el marketing digital es un sistema 

de venta de productos y servicios para un propósito específico a través de Internet, utilizando 

canales y herramientas en línea de manera estratégica y de acuerdo con la estrategia general de 

marketing de la empresa (Fontalba, 2016).  

 

Las redes sociales permiten a los usuarios convertirse en gestores y productores de 

información a partir de simples consumidores de información y destinatarios de contenidos. 

Gracias al puro poder viral de las redes sociales, cualquier usuario con conocimientos básicos 

de informática ahora puede producir y distribuir contenido en todo el mundo (Xosé, s/f). 

 

En marketing, nos referimos al posicionamiento de marca como la posición que ocupa 

una marca en la mente de los consumidores en relación con otros competidores. Este 

posicionamiento le permite a la empresa crear una imagen de sí misma en la mente de los 

consumidores que la diferenciará de sus competidores. Esta autoimagen se crea comunicando 

activamente a nuestros grupos objetivo características, intereses o valores únicos que han sido 

seleccionados previamente en función de la estrategia comercial. 

Los atributos o beneficios que nos ayuden a posicionar la marca correctamente deben 

ser relevantes para los consumidores, de lo contrario será inútil crear una estrategia de 

posicionamiento de marca. Es simple y lógico que si nuestra marca no ofrece algo diferente, los 

consumidores no tienen motivos para elegirla sobre otros competidores. Finalmente, sobre la 

base de un compromiso con sus ventajas únicas, la marca debe poder ofrecer esas ventajas a los 

consumidores mejor que sus competidores. Si no lo hace, todo su arduo trabajo será en vano 

(Roberto, s/f). 

1.2.14 Medio Digital 

 

Los medios digitales son cualquier comunicación en Internet, algunos ejemplos son 

publicaciones en: Instagram o Facebook, banners en sitios web, libros electrónicos, videos, etc. 
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Los medios digitales probablemente existen desde la década de 1970, cuando Internet y los 

primeros correos electrónicos comenzaron a extenderse por todo el mundo. 

 

Dado que la definición de medios digitales incluye cualquier forma de comunicación y/o 

contenido publicado en Internet, contamos con varias estrategias (como el inbound marketing) 

para llegar al público e interesados en adquirir sus productos o servicios. Dado que estos medios 

pueden funcionar de diferentes maneras, lo interesante es que usted, como propietario de un 

negocio, puede crear una combinación de marketing basada en sus compradores. 

 

Es importante recalcar que los medios digitales se diferencian de los medios 

tradicionales en que ambos tienen tiempos de respuesta y formatos de producción y distribución 

diferentes. 

Los medios tradicionales, como los periódicos impresos, los folletos, los carteles, la 

radio y la televisión, han sido utilizados principalmente por las empresas desde el siglo XX. Los 

tiempos de respuesta no digitales son más rápidos y más cercanos al consumidor. Además, la 

publicidad en medios digitales ha ganado un nuevo lugar como publicidad online (Hotmart, 

2020). 

 

Con demasiada frecuencia, cuando hablamos de medios digitales, solo recordamos los 

canales que son más populares entre nuestros usuarios. 

Si quieres iniciar tu estrategia digital, aquí tienes el primer consejo: deja de pensar que 

solo tú y tus grupos sociales usan los medios existentes. Internet es un terreno fértil para 

cualquier tipo de público. Hay formas de dirigirse a la audiencia de su empresa, que pueden ser 

bastante diferentes de la empresa de su vecino. Por eso definimos los medios digitales como 

herramientas de posicionamiento y visibilidad online que puedes utilizar para optimizar tu 

relación con clientes existentes y potenciales comunicándote con ellos a través de los canales 

más efectivos. 

Para descubrir el medio adecuado para usted o su equipo de marketing, si ya tiene una 

fuerza laboral más sólida, debe comprender las personas compradoras de su empresa y los 

canales a través de los cuales puede llegar a ellos. Es posible que su audiencia no esté en la red 
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social más popular del mundo, pero les encantan los podcasts. Recuerde, los medios digitales 

van más allá de las redes sociales (Silva, 2019). 

1.3 Publicidad 

El desarrollo de la publicidad ha sido paralelo al desarrollo de las TIC. De esta manera, 

los anuncios se colocan rápidamente en Internet, y ahora ya está sucediendo en las nuevas 

plataformas en línea: las redes sociales. La publicidad ha sufrido cambios tanto en la narrativa 

como en la forma. Por un lado, su discurso enfatiza el valor agregado frente a las características 

de los productos tradicionalmente publicitados. Por otro lado, las redes sociales permiten a los 

consumidores potenciales interactuar y participar dinámicamente. Esto crea una nueva conexión 

entre el cliente potencial y la marca (Rodrigo, 2011). 

 

Detener los anuncios para ahorrar dinero es como detener el reloj para ahorrar tiempo 

(Ford, s/f). 

No hay una respuesta única, y lo primero que debemos hacer al promocionar una marca 

o producto es analizar dónde encajan nuestra empresa y nuestros productos en sus vidas. 

Echemos un vistazo simple a lo que es la publicidad de marca o empresa y la promoción de 

productos: 

Publicidad de marca o empresa: busca promover el nombre, la imagen y la identidad de 

una empresa. 

Busca promover una actitud positiva entre los consumidores, los medios de 

comunicación y, por supuesto, el público objetivo. Promoción del producto: busca dar a conocer 

el nombre, la imagen y las características del producto. Esto es especialmente importante cuando 

se lanza un producto o se realizan cambios en un producto existente. Es cierto que los eventos 

de productos sin el apoyo de la marca pueden vender, pero serán de corta duración. Por tanto, 

antes de saber si estamos promocionando una marca o un producto, debemos preguntarnos: 

¿nuestra marca es suficientemente reconocible en el mercado? Si la respuesta es no, obviamente 

debemos continuar invirtiendo en publicidad de marca, invertir en desarrollo de marca para 

construir nuestra marca. 
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1.3.1 Publicidad Online  

Es un conjunto de estrategias utilizadas para promocionar un producto o servicio a un 

público que está sintonizado con los canales digitales. Crea un efecto que llega al destinatario a 

través de Internet, las redes sociales o un smartphone o smart TV. La publicidad digital 

evoluciona constantemente. El progreso de la tecnología y sus tendencias de consumo deben 

cambiar la estrategia y los comerciantes en línea deben continuar aprendiendo. Las campañas 

deben ocurrir donde está el usuario y, por lo tanto, la publicidad se mueve del mundo fuera de 

línea al mundo en línea. Para facilitar las cosas a los anunciantes, existen herramientas como 

Google AdWords y Google AdSense que se enfocan en el impacto en los motores de búsqueda 

o banners, así como otras herramientas menos intrusivas. 

1.3.2 Las Redes Sociales  

Brindan una exposición comercial más amplia y cualquier estrategia de redes sociales 

no puede prescindir de las tendencias del mercado o las preferencias y el comportamiento de los 

usuarios. Continúan creciendo constantemente y algunos como Facebook y Twitter mantienen 

su estatus y liderazgo año tras año. Sin embargo, no podemos ignorar el hecho de que siguen 

apareciendo nuevos, algunos de los cuales conectan con los usuarios de maneras increíbles y 

alcanzan los primeros puestos de las listas a una velocidad récord, convirtiéndose en decisivos 

tanto para los usuarios como para las marcas. Además, teniendo en cuenta lo anterior, el 

crecimiento exponencial de contenido visual como imágenes y videos brinda dos beneficios 

importantes para el desarrollo y crecimiento del negocio. 

 

Aumente el compromiso: compartir su historia y usar más contenido visual para exhibir 

sus productos o servicios es una excelente manera de atraer a su audiencia con un mensaje 

atractivo y convincente. Involucre a sus seguidores: no solo puede entregar ideas, emociones e 

información directamente a su audiencia, sino que también puede dejar que sus seguidores den 

rienda suelta a su creatividad y hacer que el contenido que crean sea una parte integral de su 

estrategia de marketing (Jiménez, 2004). 

Una red social es una comunidad formada por diferentes usuarios y organizaciones que 

interactúan entre sí en una plataforma de Internet. 

En redes sociales como Facebook, puede crear grupos y compartir información y 

medios, como imágenes o videos. Está de acuerdo con los intereses de los usuarios. Cada red 
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social tiene sus propios fines y usos específicos, y el contenido debe adaptarse a cada red social. 

Por ejemplo, Facebook es una red social muy útil para conectarse con amigos, conocer personas 

de ideas afines y crear una página comercial. Estos últimos para mejorar la marca y el 

posicionamiento. Twitter, por otro lado, es una plataforma de microblogging y los mensajes 

están limitados a 150 caracteres. Por lo tanto, la red se utiliza principalmente para la 

transferencia de información y opiniones. Pero existen muchas redes sociales que permiten a los 

usuarios conectarse a través de Internet. 

 

1.3.2.1 Ventajas de las redes sociales 

• Entre las ventajas de las redes sociales destacan: 

• Comunicación instantánea: las empresas pueden publicar, su contenido inmediatamente y ver 

las reacciones de los usuarios poco después.  

• Oportunidades laborales: Las redes sociales pueden servir como trampolín para ofrecer una 

carta de presentación atractiva. Teniendo en cuenta los siguientes hechos, las empresas hoy en 

día tienden a examinar los perfiles de los candidatos para conocer más sobre ellos.  

• Entretenimiento: Brindan información accesible en tiempo real y bajo demanda. Puedes 

elegir a quién seguir para mantenerte al día con las últimas noticias. 

• Denuncias sociales: Las redes sociales pueden ayudar a exponer situaciones que pueden ser 

ignoradas en algunos medios tradicionales. Además, los usuarios tienden a unirse por estas 

causas, lo que aumenta su visibilidad. 

• Intercambio de conocimientos: los internautas pueden reunirse para intercambiar 

información más detallada sobre contenidos de su interés. Esta opción ayuda mucho cuando 

se trata de formación o intereses comunes. 

• Mayor reconocimiento de marca: La imagen es muy importante para una empresa. Con la 

ayuda de Internet, las empresas pueden saltar barreras y crear una marca conocida en todo el 

mundo. 

• Distribución de contenido comercial: el contenido es una parte importante de una estrategia 

comercial, ya que aumenta la cantidad de visitas a los sitios web comerciales y, por lo tanto, 

los clientes potenciales. 
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• Medición del comportamiento de marketing: implemente una intervención, como una 

campaña publicitaria, para saber casi instantáneamente cómo responden los usuarios a ese 

comportamiento. 

 

1.3.3 Facebook 

 

 

 

Figura 1: Logo de facebook 

Facebook, la red social más grande con 2 mil millones de usuarios activos en todo el 

mundo, celebró su 14 aniversario el 4 de febrero de 2018. Usando esta red, puede encontrar 

personas que conoce, comunicarse con ellas, unirse a grupos que discuten temas de su interés, 

compartir contenido (imágenes, texto, videos), enviar y recibir mensajes, hacer contactos, 

buscar, publicar mensajes, esperar. Por eso, estar en Facebook, entender cómo funciona y los 

recursos que ofrece es un paso fundamental para quienes quieren hacer crecer su negocio o ganar 

exposición, ampliar su alcance y estrategias de marketing digital. 

Le permite crear un perfil personal o una página de fans y comunicarse con otras 

personas conectadas a la página intercambiando mensajes instantáneos, compartiendo contenido 

y dando me gusta a las publicaciones de los usuarios.  Además de realizar estas funciones, 

también te permite unirte a grupos de acuerdo a los intereses y necesidades de las personas en 

la red social. Actualmente es uno de los tipos de conexión más utilizados y también se utiliza 

para búsquedas rápidas de información; además de ser un contact center. 

1.3.3.1 Facebook como herramienta de negocios 

Facebook tiene aproximadamente 2.100 millones de usuarios  

Enlaces directos y personales 

La capacidad de hablar directamente con clientes potenciales en tiempo real de manera 

semiformal mediante el servicio de atención al cliente humano o robótico. No solo para los 

clientes que están listos para recurrir a nuestra empresa, sino también para la empresa, 

aumentando las posibilidades de obtener información sobre él. interactividad 
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Los botones que podemos añadir y los enlaces que podemos hacer a otras plataformas 

complementarias crean una especie de acción que agiliza el proceso, no solo de compra, sino 

también de pago. El clásico "vendedor siempre cerrado" ABC tiene otra oportunidad a medida 

que la liquidez del dinero y los servicios de pago por Internet continúan creciendo. La 

retroalimentación también es una forma más suave de recibir críticas y consejos para que pueda 

mejorar continuamente su desempeño (Gonçalves, 2016). 

1.4 Instagram 

 

 

 

Figura 2: Logo de Instagram 

Es una red social y una aplicación móvil a la vez, que permite a los usuarios subir fotos 

y videos con diversos efectos fotográficos como filtros, marcos, colores retro, etc. para luego 

compartirlos en la misma plataforma o en otra red social.  

La aplicación o red es actualmente una de las aplicaciones o redes de más rápido 

crecimiento en el mundo. Con más de mil millones de usuarios, la red social se utiliza para 

compartir fotos y videos, aplicar filtros y convertir fotos tomadas con teléfonos móviles en fotos 

profesionales. El procedimiento es muy simple. Los usuarios toman fotos o graban videos 

usando sus teléfonos, aplican filtros o mejoras de fotos (iluminación, saturación, etc.) y las 

comparten con su comunidad con la opción de hacerlo temporalmente o fijarlas en las paredes. 

También es posible compartir la imagen en otras redes sociales y publicar las famosas historias 

de Instagram, de las que hemos hablado anteriormente en este blog y que han causado un gran 

revuelo desde el lanzamiento de la plataforma hace unos años. 

1.4.1 Ventajas de Instagram para potenciar tu marca personal 

Las fotos y los videos son los tipos de contenido que obtienen las mejores respuestas en 

las redes sociales, por lo que estos son datos suficientes para incluir en su estrategia de marca. 

Si agrega eso, la plataforma tiene más de mil millones de usuarios. 
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Esta es una plataforma relativamente fácil de ganar popularidad. Actualmente es la red 

social más comprometida en la mayoría de las industrias, 

Esto significa que el nivel de interacción del usuario con el contenido es uno de los más 

altos en comparación con otras redes. ¡Importante! No te olvides de los hashtags: debes elegir 

los que sean más exitosos y relevantes para tu trabajo. 

 

Aumento del tráfico del blog 

 

Para conseguir que las personas que visitan tu perfil visiten tu sitio web o blog, te sugiero 

que hagas algo diferente: 

 

• Agregue la URL de su sitio web a la biografía de su perfil 

• Imágenes de marca de agua con nombre de sitio web o URL 

• Agrega una imagen de tu artículo o servicio 

• Quieres humanizar tu marca 

 

Todos tenemos historias que contar, y todos tenemos pasiones profesionales y 

pasatiempos que nos impulsan. Cuando trabajas en tu marca personal, necesitas contar tu 

historia. 

 

1.5  WhatsApp             

 

 

 

 

 

Figura 3: Logo de WhatsApp 

WhatsApp Messenger es la aplicación de mensajería más exitosa en la actualidad; es esta 

aplicación la que ha cambiado la forma en que nos comunicamos y, por lo tanto, se está 

volviendo cada vez más importante en esta era de alta tecnología. 
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WhatsApp Messenger es un programa de mensajería instantánea que permite 

intercambiar mensajes entre varias personas a través de Internet. Esta aplicación es gratuita y 

funciona en teléfonos inteligentes y computadoras. La versión para PC se llama WhatsApp Web 

y podemos activarla desde iPhone o Android. 

 

1.5.1.1 Beneficios de WhatsApp  

• Envía mensajes de texto a una o más personas a la vez, independientemente de su 

compañía telefónica. 

• Comparte muchas fotos, audio, video, documentos, animaciones, contactos e incluso tu 

ubicación. 

• Tomar notas de voz, realizar llamadas y videollamadas. 

• Crea grupos entre diferentes usuarios de WhatsApp, ya sean amigos, familiares, vecinos, 

compañeros de clase, colegas o cualquier otra persona que necesites para compartir información al 

mismo tiempo. 

• Conectar con personas que viven en el país o en el extranjero.  

• Incluso puedes compartir imágenes, videos, fotos o comentarios sobre el estado de 

WhatsApp con tus contactos. 

• Puedes agregar filtros a las imágenes que envías.  

• WhatsApp te permite comunicarte, pero a la vez entretenerte con fotos, videos o estados. 

• Por otro lado, también nos permite enviar archivos Word, PDF y otros a todos los 

contactos. 

• Puedes promocionar tu producto o servicio por país (ver cómo se hace, 2020) 

 

1.5.2 Tik Tok 
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Figura 4: Logo tik tok 

 

TikTok es una aplicación móvil de la categoría de redes sociales que se utiliza 

principalmente para crear y compartir videos entretenidos que pueden ser cortos (3 a 15 

segundos) o largos (30 a 60 segundos). El estilo de creación de contenido es similar a Snapchat, 

Vine o Musically. De hecho, Musically fue adquirida por el desarrollador de TikTok ByteDance 

en 2017. 

1.5.2.1 TikTok para empresas 

El ecosistema de TikTok se está volviendo cada vez más amigable con las marcas. Por 

ejemplo, anteriormente era imposible incluir un enlace en la biografía de un usuario o ejecutar 

una campaña publicitaria. Esto convierte a la plataforma en un lugar donde solo puede trabajar 

en la conciencia de marca y negocio y no hacer nada más para atraer clientes. Ambos son 

posibles hoy para que pueda aprovechar al máximo TikTok para su negocio. 

Por un lado, los enlaces en la biografía le permiten dirigir el tráfico al sitio web de su 

empresa, donde puede convertir clientes potenciales. los clientes se convierten en clientes reales. 

Por otro lado, con TikTok Ads puede configurar anuncios para tu marca, permitiéndote 

mejorar tu estrategia de conversión. De hecho, la plataforma va aún más lejos y ahora está 

experimentando con la inclusión de un botón "Comprar ahora" en los videos de TikTokers, que 

naturalmente se ha incorporado a los esfuerzos de comercio social de otras redes sociales. Otro 

aspecto importante del uso de TikTok por parte de la empresa es que se dirige principalmente a 

jóvenes de 16 a 24 años (Generación Z). Es decir, la generación que tendrá mayor poder 

adquisitivo en las próximas décadas. En el futuro, atraer estos grupos objetivo es una 

contribución de ingresos de seguro a largo plazo que depende de la naturaleza de cada empresa. 

A este respecto, necesitamos evaluar el alto grado de participación de las publicaciones 

de TIKS. Además, no están saturados de anuncios y no tienen muchos perfiles de registro de 

empresas, por lo que la competencia sigue siendo baja. Todos estos antecedentes hacen que 

ahora sea el momento perfecto para iniciar un negocio con TikTok (Natal, 2020). 

1.5.3 Plan De Medios 

Es la planificación estratégica en el ámbito de la comunicación y el marketing que 

realizamos para realizar campañas o acciones que nos ayuden a llegar a nuestro público objetivo. 
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Para conseguir este objetivo será necesaria una planificación y definición de estrategias 

y acciones. Pero sobre todo será importante elegir los medios correctos para llevarlas  

Duración de la campaña 

 Media Mix 

El marketing mix es una mezcla de cuatro elementos que se deben adoptar  

Ejecución efectiva de estrategias de marketing. tu papel en ella Imprescindible, 

porque se trata esencialmente de crear productos y servicios.  

Hacer felices a los consumidores con el precio, la distribución, y la promoción 

se consideran como un todo.  

El marketing mix se compone de dos modelos básicos, el modelo tradicional y 

el modelo extendido, por lo que es de fácil adopción y ingredientes que componen la mezcla y 

crean un mapa. 

Reflexiones sobre las implicaciones metodológicas del concepto (Fernández, 2015). 

 

 Estrategia General por cada medio Redes Sociales   

Una estrategia de marketing son las acciones realizadas para lograr un objetivo.  

Cumplen con diferentes tipos de objetivos de marketing, como el objetivo de 

atraer más clientes. promover ventas, promocionar productos, informar sobre sus más 

importantes funciones. 

 

 Implementación del plan de medios 

Bajo Comunicaciones Corporativas, Branding o Trabajo Creado. como primera 

medida para definir la identidad de un proyecto, se diseña el logotipo del 

proyecto, lo que permitió desarrollar una imagen única y representante de la marca, esto 

servirá de guía a lo largo del diseño visto desde atrás.  

Esta marca refleja el valor del proyecto y permite la convivencia con otras marcas y la 

competencia (Eidus, 2020). 

 

 Guía de comunicación digital  

Conjunto de pasos que determinan el orden en él se debe basar para la creación de un 

plan de medios.  
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Las directrices reflejan hasta cierto punto el desarrollo de la propia organización y deben 

seguir su ritmo.  
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CAPITULO III. MARCO METODOLÓGICO. 

 

1.6 Tipo de investigación  

1.6.1 Cuasi experimental enfoque mixto 

El presente estudio de enfoque mixto en el sentido de que pretende determinar si la 

creación de una línea gráfica para la empresa La Jota Licorería y Delicatesen que ayude a 

resolver problemas de posicionamiento de marca.  

1.6.2 Investigación cuantitativa  

Al tomar un cierto grupo de clientes de la empresa La Jota Licorería y Delicatessen para 

ser encuestados es necesario obtener resultados porcentuales de personas que ubiquen a la 

licorera por medio de redes sociales. 

1.6.3 Investigación cualitativa  

Al saber cuántas personas conocen de la empresa La Jota Licorería y Delicatessen es 

necesario saber a qué tipo de público se quiere dirigir la estrategia del diseño de línea gráfica.  

1.7 Diseño de investigación 

1.7.1 Diseño Experimental  

Se evaluará el comportamiento de las variables que constituyen el tema de investigación. 

El efecto causado por la variable independiente sobre la variable dependiente. 

1.8 Técnicas de recolección de datos. 

1.8.1 Técnicas 

 Benchmarking comparativo 

 Observación 

 Encuesta 

1.8.2 Instrumentos: 

 Ficha de observación 

 Cuestionario de preguntas 

 Cuestionario de preguntas 
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1.9 Población de estudio y tamaño de muestra, 

1.9.1 Población 

 

Se trabajó con los clientes frecuentes de la empresa. 

 

1.9.2 Muestra Intencional 

 

Como parte del levantamiento de la información, es necesario determinar el tamaño de la 

muestra; para lo cual se aplicará la siguiente fórmula: 

𝑇𝑀 =
𝑍𝛼

2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + (𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞)

 

Para el cálculo de nuestra muestra utilizaremos los siguientes datos: 

 Zα (nivel de confianza del 95%): 1,96 

 N (tamaño de la población): 250 

 p (proporción de individuos de la población con las características de estudio): 0,5 

 q (proporción de individuos de la población sin las características de estudio): 0,5 

 

𝑇𝑀 =
1,962 ∗  250 ∗ 0,5 ∗ 0,5

5%2 ∗ (250 − 1) + (1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5)
 

𝑇𝑀 = 𝑻𝑴 = 𝟏𝟓𝟎 

 

1.10 Métodos de análisis, y procesamiento de datos.  

 

Los resultados serán presentados de manera cuanti-cualitativa, debido a las características 

de los instrumentos aplicados en la investigación, 

La encuesta aplicada será tabulada mediante Excel, obteniendo tablas y gráficos 

estadísticos para su correcto análisis. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

1.10.1 Análisis e interpretación de resultados de la encuesta aplicada a clientes. 

 

Los resultados serán presentados de manera cuanti-cualitativa, debido a las 

características de los instrumentos aplicados en la investigación.  La encuesta aplicada será 

tabulada mediante Excel, obteniendo tablas y gráficos estadísticos para su correcto análisis. 

 

Análisis de los clientes   

 

 

 

Gráfico de resultados (edad) 

Interpretación:  

Del 100% de las personas encuestadas el 81% son jóvenes de entre 21 a 30 años 

Análisis: 

Se puede observar que al compartir la encuesta se tiene una mayor cantidad de público 

objetivo de 21 a 30 años lo que significa que deberíamos enfocarnos en realizar post 

publicitarios para ver los intereses del mayor número de público, tratando de que estas personas 

sean quienes compartan comenten y reaccionen al post. 
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Gráfico de resultados % (genero) 

 

Interpretación:  

Del 100% de las personas encuestadas el 41,7% es femenino y 58.3% es masculino. 

Análisis: 

 Se puede observar que al compartir la encuesta se tiene una mayor cantidad de público 

objetivo masculino.  

 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 1) 

 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 40,2 % conoce La Jota Licorería y 

Delicatessen menos de 1 año 

 El 31,7% de 1 a 2 años y el 19% de personas conoce la marca la JOTA de 3 a 4 años. 

 

Análisis: 
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 Se puede observar que al compartir la encuesta se tiene una mayor cantidad de público 

objetivo de 26 a 30 años lo que significa que deberíamos enfocarnos en realizar post 

publicitarios para ver los intereses del mayor número de público, tratando de que estas personas 

sean quienes compartan comenten y reaccionen al post. 

 

 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 2) 

Interpretación:  

Del 100% de las encuestadas la red social WhatsApp es la más concurrida por las 

personas quedando en segundo lugar la red social Facebook, en tercer lugar, el pinto de venta 

en cuarto lugar tik tok en quinto lugar se encuentra la aplicación Instagram y en la sexta posición 

se encuentra YouTube. 

 

Análisis: 

YouTube ha perdido su potencia de usuarios por varios factores los cuales tomaremos 

en cuenta al momento de crear y postear nuestra publicidad, a la gente no le gusta que una 

publicidad interrumpa sus videos con el avance de la tecnología nuevas aplicaciones se han ido 

renovando como el caso de tik tok una aplicación de visualización de videos cortos. El público 

elige que ver adicional el algoritmo de la plataforma selecciona sus gustos. 

Para estas dos plataformas netamente audio visuales se concluye con la idea de realizar 

videos divertidas, emotiva videos con trendis que estén en tendencia. 

Para Facebook sus posts deberán ser informativos de productos nuevos de premios y 

sorteos. 
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En esta encuesta al ser WhatsApp la mayor red social utilizada por el público objetivo 

deberemos impulsar todos los posts ya sea por sus estados fotos de perfil de esa manera tener al 

tanto al público afianzado creación de post los cuales indiquen que se cuenta con diferente 

contenido en las diferentes redes sociales.  

 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 3) 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 34,1% de personas dicen que el contenido 

que ven es sus redes sociales el cual es Facebook se encuentran muy satisfechos hay un rango 

mínimo de personas las cuales se sienten poco satisfechas las cuales serían el público objetivo 

a los que se deberá dirigir con mayor atención la publicidad.  

 

Análisis: 

 La encuesta nos da como resultado que la mayoría de personas que miran sus redes 

sociales se sienten conformes, se sienten muy satisfechos por el contenido que se les ofrece se 

deberá realizar más publicaciones con contenido variado para los diferentes gustos del público, 

tomar en cuenta que al ser un numero pequeño de personas que se encuentran poco satisfechos 

se deberá trabajar para que ese rango de personas suba a totalmente satisfecho. 
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Gráfico de resultados % (pregunta 4) 

 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 56 % de personas dicen que llegan adquirir 

los productos de la licorería por su calidad, el 52% dice que lo adquieren por la calidad de 

intención que se les brinda el 47% dice que lo hace por los precios y un 34.4% acude a la licorería 

por la diversidad de los productos. 

Análisis: 

 Se procederá a trabajar en los valores más bajos de los resultados de las encuestas, 

aunque se cuenta con un gran surtido de licores es necesario preguntar a los clientes que 

producto le gustaría encontrar en la licorería. Así poder tratar de complacer a los clientes que 

encuentren todo en un mismo lugar,  

 Es indispensable seguir con las capacitaciones de merchandising y atención al cliente 

a los colaboradores de la licorería para mejorar el rendimiento de la venta y la acogida de nuevos 

clientes.  
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Gráfico de resultados % (pregunta 5) 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 76.2% dice que quisiera recibir 

ocasionalmente información sobre los productos de la licorería y un 7.9% dice que casi nunca. 

Análisis: 

 Es importante tomar en cuenta que la información que se le va hacer llegar a los 

clientes será interactiva, y post que no sean netamente información textual de los productos con 

los que cuenta la licorería, se bebe tomar en cuenta que las personas llevan vidas ajetreadas con 

presiones por tal motivo las publicaciones que se realicen tendrán un cronograma así no se 

aturdirá al cliente  

 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 6) 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 40.8% dice que se encuentra de acuerdo que 

la marca influya en sus compras un 37,6% se encuentra totalmente de acuerdo y un 16% se 

encuentra indeciso en que eso afecte en la toma de su decisión     

Análisis: 

 La marca es muy importante ya que transmite confianza y seguridad al cliente es por 

este motivo que se quiere posicionar a la marca la Jota muchas personas hacen referencia a la 

marca como calidad de productos y servicios, el margen de personas que se encuentran indeciso 

por esta respuesta dice que al tener una marca reconocida los precios tienden a subir por 

diferentes motivos.   
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Gráfico de resultados % (pregunta 7) 

 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas solo el 20.8% dice conocer los servicios y 

productos que ofrece la Jota el 52% se encuentra en medianamente y el 23,2% afirma que conoce 

poco sobre sobre los servicios y productos. 

Análisis: 

Se debe mejorar en los post e información que se entrega al cliente. Para que tenga un 

mayor conocimiento de los servicios y productos que presta la licorería    

Las diferentes redes sociales cumplen con diferentes funciones y diferentes formatos de 

contenidos los cuales se puede utilizar para llegar de mejor forma a los clientes con la 

información y el reconocimiento de la marca. 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 8) 

Interpretación:  
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 Del 100% de las personas encuestadas el 55.2% dice que le gustaría recibir 

información de la licorería por medio de redes sociales el 32,8% se encuentra totalmente de 

acuerdo y el 9.6% de personas se encuentran indecisos.  

Análisis: 

 El 9.6% de personas que se encuentran indecisos por su respuesta comentan que su 

respuesta se basa a experiencias anteriores con publicaciones que molestan sus actividades, 

cambiarían de decisión si se les realizaría publicaciones de diferente contenido la mayor parte 

de publicaciones que molestan son las de pagan se realizara este proceso, pero se tomara en 

cuenta al público objetivo que va a ir dirigido la publicación. 

 

 

 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 9) 

 

Interpretación:  

Del 100% de las personas encuestadas el 54% dicen que comparten videos el 33.9% 

fotografías y el 11.3% noticias. 

Análisis: 

Hoy en día los videos de 30 segundos llegan más rápido a un público. 

Las interacciones dependerán mucho del contenido, las fotografías relevantes tendrán 

que tener un alto impacto para poder ser virales. 
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Gráfico de resultados % (pregunta 10) 

 

 

Interpretación:  

Del 100% de las personas encuestadas el 58.7 % dicen que de acuerdo en haber recibido 

respuestas de sus inquietudes por medio de las redes sociales un 21,5% en total acuerdo y el 

16,5% se encuentra indeciso  

Análisis: 

Las plataformas digitales se encuentran habilitadas para recibir absolutamente todo tipo 

de comentario, pregunta o sugerencia. 

Se procederá a tomar mayor atención en los dispositivos móviles en los cuales se tiene abierto 

las redes sociales para una mejor y pronta respuesta a las inquietudes de los clientes. 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 11) 

Interpretación:  
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Del 100% de las personas encuestadas el 57.1 % dicen que si está en total acuerdo que 

la publicidad a través de las redes sociales es importante para posicionarse en las redes sociales 

un 37,3% dice que está de acuerdo. 

Análisis: 

La mayor parte de personas encuestadas están de acuerdo que para ayudar a una marca 

a ser más conocida es necesario realizar publicaciones en redes sociales, las tecnologías avanzan 

y hay que ir de la mano con ellas realizar un plan estratégico y una línea grafica para tener 

resultados eficientes adicional la constancia. 

 

 

Gráfico de resultados % (pregunta 12) 

 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 56.5 % dicen que si está de acuerdo y un 

33.1% de personas dice que está totalmente de acuerdo en las publicaciones que se ha realizado   

Análisis: 

 La gran mayoría de personas dice que las publicaciones que se ha venido subiendo les 

ha gustado, pero se tiene que ser más constante al publicar los posts, videos, fotografías ya con 

una línea grafica definida y contenido más interactivo. 
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Gráfico de resultados % (pregunta 13) 

 

Interpretación:  

 Del 100% de las personas encuestadas el 55.6 % dicen que si está de acuerdo y un 

39.5% de personas dice que está totalmente de acuerdo en que las publicaciones realizadas han 

sido creativas. 

Análisis: 

 Se debe trabajar más en los diseños que se van a subir a las redes sociales.  

Tomar referentes de contenidos que se encuentren en auge discernir diferentes contenidos para 

llegar a más personas. 

1.10.2 Entrevista a dueño de La Jota Licorería 

 

 

Guía de entrevista 

Objetivo: Recolectar información de la empresa para el “DISEÑO DE LÍNEA 

GRÁFICA PARA LA EMPRESA LA JOTA LICORERÍA Y DELICATESSEN PARA 

LA PROMOCIÓN EN REDES SOCIALES” 

 

 

Datos informativos 
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Nombre del Entrevistado: Rosa Guaipacha Padilla 

Cargo que desempeña: Propietaria de la licorería La Jota 

Formación profesional: Bachiller  

 

Síntesis histórica de la formación empresarial de la licorería la Jota 

 

La Jota Licorería y Delicatessen, fue creada el 9 de abril del 2019, su propietaria Rosa Guaipacha 

Padilla, nos comenta. 

Vi la necesidad y oportunidad de generar ingresos económicos en la venta de licores, abrí el 

primer local en las calles Ayacucho entre Tarqui y Juan de Velasco gracias a Dios teníamos 

muchas ventas y entregas a domicilio, por eso decidimos incrementar productos que solicitaban 

los clientes como golosinas,, snacks, helados y juegos para compartir en reuniones, las ventas 

crecían al punto que me toco contratar 2 motorizados que cumplen la función de entrega de 

encomiendas, la distancia era un problema para la entrega a domicilio en la hora de la madrugada 

por tal motivo y la acogida de los clientes decidimos abrir 2 locales más, en las calles España y 

Juan Padilla que es el lugar donde vivo y en la Av. 9 octubre diagonal a la Quinta Macají donde 

viven familiares. 

Después de 1 año de apertura nos cayó la pandemia y afecto totalmente los negocios en especial 

un gran golpe nuestros productos porque la gente obviamente ya no consumía alcohol, 

lastimosamente como muchos locales cerraron sus puertas, despidieron personal nuestro caso 

no fue la excepción. 

Cuando la gente empezó a salir y a retomar de nuevo las actividades incrementamos productos 

de primera necesidad en los locales y retomamos las entregas a domicilio pasaban los días y un 

día menos esperado llego el intendente con el comunicado que no se puede comercializar otro 

tipo de producto el cual no consten en los permisos de funcionamiento, decidí cambiar la 

actividad económica que sería el de minimarket, cuando las actividades comerciales por fin se 

activaron normalmente decidí volver a cambiar la actividad y retomar la licorería llevándonos 

la gran sorpresa que la cantidad de licorerías han incrementado por todos los sectores en la 

ciudad. Es por eso que le pedí que me ayudara con publicidad, y actividades que sobresalga de 

lo común. 
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1.- ¿Existe un documento de comunicación en su empresa? 

Por el momento no cuenta. 

 

2.- ¿Las redes sociales de qué forma son manejadas, por una sola persona o varias y quien es el 

responsable de los contenidos? 

Por el momento se encuentra una persona encargada de realizar los diseños, él nos envía a un 

grupo de WhatsApp y las cuales compartimos todos en los estados de WhatsApp porque en el 

de las demás redes sociales quien las publica es la misma persona que las crea. 

 

3.- ¿La empresa sigue un proceso para posicionarse en el mercado? 

Antes no lo veía necesario, fue a mediados del proceso de la pandemia que nos vimos en la 

necesidad de que la marca y los productos que ofertamos sean más conocidos además el 

incremento de licorerías es otro punto por el cual queremos hacer la diferencia  

 

4.- ¿Con qué regularidad se actualizan los contenidos en redes sociales de la empresa? 

Ahora lo hacemos un poco más frecuente dos veces pasando 1 día o cuando disponemos de 

productos novedosos, en promociones y descuentos  

 

5.- ¿Qué tipos de contenidos se publican: videos, fotografías, noticias cortas? 

Se publica diferente contenido imágenes, y videos depende mucho para que red social vayamos 

a subir la información   

 

6.- ¿Cuál es su eje diferenciador de la competencia? 

Nosotros contamos con diferentes servicios las cuales no prestan todas las licorerías como por 

ejemplo la principal la creación de una envoltura personalizada que desee el cliente, adicional 

el servicio a domicilio, pero sin costo adicional siempre y cuando el valor del consumo sea 

superior a los 20 dólares y se encuentre dentro de la zona urbana  

 

7.- ¿Qué criterios considera que debe mejorar sus publicaciones dentro de los medios digitales? 
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Promocionar más los servicios que nos hacen talvez la diferencia La constancia en las 

publicaciones he invertir un poco de dinero para pagar las campañas que ofertan las redes 

sociales para llegar a mayor número de posibles clientes potenciales. 

Interpretación y resultados de las fichas de observación a redes sociales de la competencia. 
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1.10.3 Interpretación de resultados fichas de observación a redes sociales  

La Jota Licorería y Delicatessen 
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1.11 Acciones Realizadas  

1.11.1 Brief De La Empresa  

 

Información sobre el 

cliente 

Empresa: LA JOTA LICORERÍA Y DELICATESSEN 

Nombre del 

responsable: 

Rosa Guaipacha  

Teléfono: 0985 291 409 

Ubicación: Ayacucho entre Tarqui y juan de Velazco  

Información de la 

Empresa 

Productos o 

servicios que 

ofrece: 

LICORERÍA LA JOTA 

La empresa ofrece tres líneas: 

Licores: ron, wiski, vodka, vinos, tequila, champagne, cerveza  

Cigarrillos: lark, líder, marlboro, jet, carnival, dobles capsula  

Confitería:  chitos, papas, chicles, chupetes, chocolates, helados 

Se sugiere 

Complementarios: souvenir, juegos de azar, juegos de recreación, 

fosforeras, fundas de cubos de hielo,   

“Es importante que el comprador que llegue a la licorería pueda tener todos 

los componentes para tener una reunión amena con amigos o familiares, inclusive 

el recuerdo de haber estado en la licorería la Jota, por tanto, se sugiere agregar 

la línea de complementarios. 
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Cuáles son sus 

valores o 

atractivos: 

- Variedad.  se cuenta con un stock amplio de productos nacionales e 

importados.     

- Calidad.  todos los productos que son comercializados por la Jota 

cuentan con registros sanitarios y etiquetas, sellos que a validad la 

originalidad de los licores. 

- Precios Justos. la licorería hace un análisis y comparación mensual de 

precios en diferentes puntos de venta para poder competir con las demás 

licorerías, 

- Entregas a domicilio. la licorería ofrece la entrega a domicilio sin 

recargo adicional por la compra de un cierto valor económico. 

Se sugiere 

Constancia e innovación – adquirir productos nuevos que llegan 

al mercado y promocionarlos constantemente por diferentes plataformas    

Quiénes son sus 

competidores: 

Existe 2 negocios del mismo rubro con capacidades superiores de expendio 

de licores reconocidos en la ciudad de RIOBAMBA 

Don Paco (ver 

https://tiendaalcoholica.guiabbb.ec/0284466/Licores_Don_Paco) 

Jimmy (ver https://ecuador.worldplaces.me/review/100352142-jimmy-

licores.html) 

A nivel geográfico: Existen dos negocios del mismo rubro en un círculo de 

300 metros. 

Loro verde (ver https://ec.latinoplaces.com/chimborazo/licorera-loro-verde-

770745) 

Paco express (ver: 

https://www.facebook.com/profile.php?id=100067521001635) 

  

Número de 

trabajadores: 

En dependencia: 

- Gerente Propietario 

- 1 asesor 

- 2 repartidores 

https://tiendaalcoholica.guiabbb.ec/0284466/Licores_Don_Paco
https://ecuador.worldplaces.me/review/100352142-jimmy-licores.html
https://ecuador.worldplaces.me/review/100352142-jimmy-licores.html
https://ec.latinoplaces.com/chimborazo/licorera-loro-verde-770745
https://ec.latinoplaces.com/chimborazo/licorera-loro-verde-770745
https://www.facebook.com/profile.php?id=100067521001635
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2 3 

 

Breve historia o 

trayectoria de la 

empresa: 

Se vio la oportunidad de generar ingresos económicos en la venta de licores, 

abrió el primer local el 9 de abril 2018 en las calles Ayacucho entre Tarqui 

y Juan de Velasco la respuesta de los clientes fue positiva las ventas y 

entregas a domicilio se incrementaban, por eso se decidió a incrementar 

productos que solicitaban los clientes como golosinas, snacks, helados y 

juegos para poder brindar un mejor servicio a los clientes  

Meses antes de la pandemia decidimos abrir 2 locales más, en las calles 

España y Juan Padilla que es el lugar donde resido y en la Av. 9 octubre 

diagonal a la Quinta Macají donde viven y atienden familiares. 

Nos planteamos un objetivo que es el de llegar a posicionar la marca por 

diferentes medios en la mente de los consumidores es así como nos 

innovamos y ahora realizamos empaques personalizados bajo pedido  

Sus horarios de atención en la apertura y cierre del local son de 15;00h a 

24:00h de lunes a jueves y de15:00h a 02:00h los viernes y sábados, y en 

caso de encomiendas el servicio es las 24:00h 

Marca: 
 

 

 

 

 

 

Misión: Proporcionar a nuestra distinguida clientela un amplio surtido de snacks, 
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tabacos y licores originales, con su constante amabilidad y carisma en la 

atención y el servicio para satisfacer sus necesidades y requerimientos 

 

Visión: Posicionamiento en el mercado como una empresa sólida y competitiva de 

acuerdo a nuestra actividad comercial. 

 

Valores: - Variedad. - (en cuanto a productos)  

- Calidad. (en cuanto a la originalidad de los productos) 

- Precio Justo. (tanto para consumidores finales como para 

consumidores al por mayor) 

- Puntualidad. (en cuanto a las entregas por encomiendas) como el 

eslogan lo dice Contigo en todo momento.  

- INNOVACIÓN (en cuanto a los nuevos productos y tendencias que 

brinda la tecnología día a día) 

Objetivos: - Objetivos de Branding 

- Diseñar la línea gráfica para la empresa la Jota Licorería  

- Objetivos de Marketing 

- Elevar el tráfico en las redes sociales creadas. 

- Crear un plan de medios para posicionar a la empresa la Jota 

- Objetivos de Marketing 

- Identificar el público objetivo de la empresa la Jota Licorería y 

Delicatessen.  

- Estudiar a la competencia o empresas similares en búsqueda de 

mejoras para la empresa la Jota Licorería y Delicatessen.  

- Crear las piezas gráficas que sustentan la propuesta.  

- Objetivos Comerciales 

- Captar nuevos clientes. 

- Obtener mayores ventas como consecuencia, mejores ingresos 

económicos  

Página web: No posee /  

Redes Sociales Facebook/https://www.facebook.com/lajotalicoreria/ 
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Instagram/ https://www.instagram.com/lajotalicoreria/ 

Tik Tok/ https://www.tiktok.com/@lajotalicoreria 

WhatsApp 084742831/ 0991599326 

 

 

Público objetivo 

Sexo: 41.7% Femenino 

58.3% Masculino 

Edad: 18-65 años 

Nivel 

socioeconómico: 

Medio bajo, medio y Medio Alto 

Público: Actual: hombres y mujeres de entre 18 a 65 años de clase baja, media y 

media alta 

Proyectado: Primario.  hombres y mujeres de las zonas aledañas del barrio 

San Alfonzo  

Secundario. dueños de negocios y tiendas para los cuales se puede ser 

proveedor de los licores de alto y bajo grado de alcohol  
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Estilos y referencias 

 

Paleta de colores: 

 

Tomar las referencias siguientes: 
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Formas y tamaños: Orgánicas 

Vínculo con 

referencia: 

 Se especifican los siguientes: 

Considerando la opción 1 de nombre “LA JOTA” se toma como 

referencia los símbolos de los naipes. 

 

 

 

 

 

o  

Medios en los que estará 

el diseño 

SOPORTES FÍSICOS 

Y DIGITALES 

- Soportes de Rotulación en sitio (Rótulo principal: caja de luz 

rectangular, 200cmx100cm 1 triángulo publicitarios 120cmx60cm) 

- Soporte de rotulación luminosa en forma de botella pilsen 

- Papelería Corporativa: tarjeta de presentación, hojas volantes 

- Portal de Facebook: Foto/Marca perfil y banner de portada de inicio. 

- Portal de Instagram: Fotos de productos, memes 

- Portal de tik tok: videos, retos. trendis   

- Portal WhatsApp: promociones  

 

PUBLICITARIOS - Medios gratuitos (al momento) publicidad impresa cervecería pilsener 
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1.12 Plan Estratégico  

1.12.1 Etapa 1  

Análisis De La Situación 

 

 

 

 

  

Presupuesto 

 

400$ / Identificador visual, rótulo horizontal, 1 triángulo publicitario, Papelería Corporativa: 

tarjeta de presentación, hojas volantes formato A6 impresión portada y contraportada 

 

Tiempo de entrega 

 

El menor posible (3 a 4 días) 

Inicia cuando el cliente entrega el abono de al menos el 40% 

 

Observaciones 

 

 

No se realizará las impresiones de ningún arte, hasta que el diseño no se encuentre aprobado por 

el cliente. 
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Tabla 1: Análisis de Situación 
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1.12.2 Etapa 2 (benchmarking) 

Benchmarking Don Paco, Jimmy, La Jota Licorería y Delicatessen  

 

Mediante un estudio realizado a las marcas Don Paco, Jimmy licores y loro verde se 

llega a la conclusión que la competencia tiene algunas características similares a las que presenta 

la marca la Jota razón por la cual se realiza un Benchmarking. 

 

La Jota Licorería y Delicatessen 

Fortalezas Debilidades 

 Precios competitivos en el mercado 

 Apertura de 2 locales comerciales en 

diferentes sectores de la ciudad 

 ATENCION LAS 24 HORAS 

 Entrega a domicilio sin costo 

adicional 

 Un gran surtido de productos 

 Establecimiento amplio 

 UN SURTIDO DE LICORES 

 Marca fácil de recordar 

 Slogan que afianza la confiabilidad 

en la marca 

 

 Mal manejo de sus redes sociales 

 No cuenta con algunas redes sociales 

potenciales en esta época de nuevas 

tecnologías 

 No cuenta con un plan estratégico de 

publicidad en redes sociales 

 Falta de línea grafica complementaria 

para la creación de post 

 No cuenta con un banco de imágenes de 

productos para creación de post 

 Falta de potencializar la marca 

 

Tabla 3 Benchmarking LA JOTA 

 

FORTALEZAS 

 Personal capacitado para la atención del cliente y comercialización de los productos  

 Equipo multidisciplinario.  

 Clientes potenciales.  

 Capital Inicial.  
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 Toma de decisiones en conjunto  

 Estándares de calidad, oferta de producto original con sellos de seguridad, códigos Qr y 

registro INEN  

 Variedad de productos  

 Precios competitivos.  

OPORTUNIDADES 

 Reconocimiento de marca 

 Pregnancia de marca en la mente del consumidor 

 Apertura de nuevos locales comerciales 

 Captación de un nuevo segmento de mercado  

 Alianza con empresas distribuidoras  

 Venta de franquicias  

DEBILIDADES  

 Poco reconocimiento de marca  

 Falta de una línea grafía establecida  

 Post con escasa información o contenido de interés  

 Poca aplicación de estrategias de posicionamiento.  

 No existe planificación estratégica para posicionar la marca. 

 Mal manejo de publicidad en redes sociales  

 

AMENAZA 

 Apertura de una cantidad significativa de nuevas licorerías  

 Cambios de Horarios de atención determinado por la municipalidad 

 Importación de productos de contrabando  

 

Tabla 4 Análisis FODA de la empresa la Jota licorería 
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Don Paco 

Fortalezas Debilidades 

 Ubicación estratégica en la ciudad 

 Años y experiencia en el mercado 

desde 1992 

 Bajos Precios 

 Atención personalizada por 

propietario 

 Apertura de un bar en la parte 

superior del local comercial donde el 

consumo de bebidas es permitido 

 Surtido de productos 

 Cambios de Decoración y 

merchandising constante 

 No cuenta con una marca creada por un 

profesional 

 Mal manejo de sus redes sociales 

 No cuenta con publicidad en redes 

sociales 

 Cuenta con solo 1 local de licores 

 No expender productor al por mayor 

 

 

Tabla 5 Benchmarking Don Paco 

 

 

Jimmy licores 

Fortalezas Debilidades 

 Ubicación con una alta afluencia de 

personas en la ciudad 

 Cuenta con 10 años de experiencia en 

el mercado 

 Bajos Precios 

 Apertura de 3 locales comerciales en 

el mismo sector 

 Entrega a domicilio 

 Un gran surtido de productos 

 Establecimientos amplios 

 Marca fácil de recordar 

 Gastos de arriendo 

 Su marca es el nombre del propietario y 

hay otros locales comerciales 

reconocidos con ese nombre como 

Jimmy Sport 

 Mal manejo de sus redes sociales 

 No cuenta con un plan estratégico de 

publicidad en redes sociales 
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Tabla 6 Benchmarking Jimmy licores 

 

Loro Verde  

Fortalezas Debilidades 

 Atención personalizada por 

propietario 

 Atención de bar  

 Variedad de productos 

 Buena atención  

 Anos de apertura del local  

 No cuenta con una marca creada por un 

profesional 

 Mal manejo de sus redes sociales 

 No cuenta con publicidad en redes 

sociales 

 Cuenta con solo 1 local de licores 

 No expender productor al por mayor 

 

 

Tabla 7 Benchmarking Loro Verde 

 

 

 

 

 

Parámetros de calidad de una marca  

Indicador  

 

 

 

  

 

Observaciones  

Calidad general de los 

gráficos 

La marca gráfica consiste 

en el nombre de la 

organización, el logotipo 

                   Manejo de 

proporciones 

 Percepción visual  

 No posee elementos 

sobrepuestos 
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(que puede incluir 

símbolos o signos), 

tipografía, gráficos 

adicionales y paleta de 

colores, y otros elementos 

del lenguaje visual 

 Cuenta con elementos 

conceptuales 

Ajuste tipológico 

Existen diferentes tipos de 

branding (logotipo, 

logotipo con fondo, 

logotipo con complemento, 

logotipo y símbolo, solo 

símbolo) y la elección a 

utilizar en cada caso debe 

estar directamente 

relacionada con las 

necesidades. 

 

                           Cuenta con elementos 

icónicos y tipográficos  

 Isologo con legibilidad 

en formatos pequeños 

 Símbolo abstracto 

 

Corrección estilística 

características formales 

que transmiten al público 

determinados conceptos, 

sensaciones, identidades, 

gracias a convenciones 

compartidas. 

  

   Identificador de estilo 

Compatibilidad  

El signo no debe hacer 

referencias evidentes a 

significados incompatibles 

o contradictorios con la 

identidad de la 

organización. 

  

   Figuras abstractas del 

isologo  

 Texto referente 
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se dan en dos ejes: uno que 

va de la motivación a la 

arbitrariedad, y otro eje que 

va de la figuración a la 

abstracción 

Semántica 

Suficiencia de los signos 

no puede darse el lujo de 

tener signos inútiles o 

vagos, que existan sin 

cumplir una función 

  

   Suficiencia de signos 

 Roles identificativos  

Versatilidad  

Los signos identificatorios 

deben ser diseñados con el 

don de ser compatibles con 

todos los discursos y tonos 

de comunicación 

    

 Capacidad para 

ajustarse a diferentes 

tipos de lenguaje 

Vigencia  

la duración de la marca 

gráfica. En una situación 

óptima, la misma debe 

acompañar a la empresa 

durante toda su trayectoria. 

    

 Tiempo promedio de 

durabilidad 

Reproducibilidad  

la flexibilidad de la marca 

para ser aplicada en 

diferentes medios y 

soportes, manteniendo la 

cualidad de ser reconocida. 

    

 Capacidad de 

reproducción en 

distintos medios y 

tamaños 

Legibilidad  
   

  Facilidad de lectura  
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la claridad de lectura 

deberá ser máxima y 

seguramente estará 

acompañada por un color 

institucional potente. 

Inteligibilidad  

Es la capacidad de un signo 

de ser comprendido 

(decodificado) por sus 

receptores en las 

condiciones normales de 

lectura 

   

  Comprensión de marca  

 

Pregnancia  

Es la virtud de las formas 

de ser retenidas en la 

memoria, y se refiere tanto 

a lo verbal (nombre) como 

a lo visual. En general, las 

formas simples, regulares, 

simétricas 

    

 Formas y figuras fáciles 

Vocatividad  

Tiene que ver con el poder 

de la marca gráfica para 

captar la atención. Los 

recursos de la vocatividad 

son varios: agresividad del 

color, dinamismo de la 

forma, expresividad de los 

íconos, protagonismo por 

tamaño o proporción, 

   

   Llamativo 

 Contraste cromático  

Expresividad en los 

signos 

 

Singularidad  
    

 Coherencia de marca  



 

82  

Es la capacidad de la marca 

de diferenciarse de sus 

competidores. 

 Diferenciador de 

marcas existentes 

Declinabilidad  

Es el grado de cohesión 

entre los diferentes 

elementos y 

manifestaciones visuales 

de la marca. 

   

  Está formado para 

formar sistemas  

Tabla 8 análisis 1 Realizado por autor  

 

Basándome en las respuestas del cuestionario se tomará una medida cuantitativa y cualitativa 

comparando los parámetros de la marca la Jota con 3 marcas que se encuentran como 

competencia en la ciudad de Riobamba Jimmy, Don Paco, Loro Verde.  

Tomando en cuenta los valores cuantitativos en: 

 1-2 Bajo 

 3-4 Medio 

 5 alto    

Y los valores cualitativos en. 

 Baja. Cumple los parámetros de calidad de una marca en un nivel bajo 

 Media. Cumple los parámetros de calidad de una marca en un nivel medio 

 Alta. Cumple los parámetros de calidad de una marca en un nivel alto 

 

 Cuan Cual Cuan Cual Cuan Cual Cuan Cual 

Indicador 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad grafica genérica  2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Ajuste tipológico 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Corrección estilística 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Suficiencia 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 
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Compatibilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Semántica 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Versatilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Vigencia 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Reproducibilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Legibilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Inteligibilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Pregnancia 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Vocatividad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Singularidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Declinabilidad 2 baja 2 baja 3 medio 4 medio 

Totales  30   30     45     60         

Promedio 2 baja   3 medio 4 media 

Tabla 9 análisis 2 Realizado por autor 

 

1.12.3 Etapa 3  

Misión: 

Proporcionar a nuestra distinguida clientela un amplio surtido de snacks, tabacos y licores 

originales, con su constante amabilidad y carisma en la atención y el servicio para satisfacer sus 

necesidades y requerimientos. 

Visión: 

Posicionamiento en el mercado como una empresa sólida y competitiva de acuerdo a nuestra 

actividad comercial. 

 

1.12.4 Etapa 4  

 Creación y aplicación de la línea gráfica  

 Creación y aplicación de cronograma de actividades 

 Promoción de la misma mediante redes sociales 
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1.12.5 Etapa 5  

1.12.5.1   Duración de la campaña 

La campaña tiene la duración de12 meses dividida en 4 trimestres  

El primer trimestre será fundamental para la comparación y reflejo de resultados 

 

1.12.5.2   Media Mix 

Redes sociales Facebook, Tik Tok, Instagram, WhatsApp business,   

 

1.12.5.3   Estrategia General por cada medio Redes Sociales   

 Facebook, realizar publicaciones de post 3 veces a la semana y 2 spots promocionales 

de la marca y de productos. 

 Tik Tok, creación de Fan Page 2 videos promocionales de la marca y de producto 

 Instagram Creación de Fan Page 

 WhatsApp business, realizar publicaciones de post 2 veces a la semana y 1spot de 

30segundos promocional en estados orientado al público objetivo  

1.12.6   Implementación del plan de medios 

Facebook  

 

 En el caso de Facebook el costo de la creación de una fan page es totalmente gratuito y 

realizar las publicaciones de igual manera. 

 En la parte superior de la aplicación del Facebook existe una opción denominado 

Marketplace en la cual se puede realizar publicaciones en grupos llegando a mayor 

número de público totalmente gratis  

 Para alcanzar un mayor número de público se puede cancelar un valor determinado por 

publico en alcance. 

 

Características y costos de la publicidad en Facebook para un mayor y rápido alcance de 

público objetivo de interés común. 
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Público objetivo 

 

Días Alcance por 

publicación por día 

Costo por día Costo total 

 

Hombres y mujeres de 

la ciudad de Riobamba 

Provincia de 

Chimborazo 

 

 

90 

 

 

De 641 a 1.9 mil 

 

 

1.11 dólares 

 

 

100 dólares 

 

Tabla 10 costos de Facebook 

 

Instagram  

 

 No existe un costo establecido para la creación de una fan page en esta red social. 

 No existe un valor por la publicación de post, spots, videos, en la red social 

 La aplicación cuenta con una opción de pago para alcanzar un mayor número de vistas 

e interacciones, el valor dependerá del púbico alcanzado  

 

Características y costos de la publicidad en Instagram para un mayor y rápido alcance de 

público objetivo de interés común, con una campaña de reconocimiento de marca  

 

Público objetivo 

 

Días Alcance por 

publicación por día 

Costo por día Costo total 

Hombres y mujeres de 

la ciudad de Riobamba 

Provincia de 

Chimborazo 

 

 

90 días 

 

 

De 450 a 1.200 

personas 

 

2 dólares 

 

180 dólares 

Tabla 11 costos de instagram 
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Tik Tok 

 

 No existe un costo establecido para la creación de una fan page en esta red social. 

 No existe un valor por la publicación de spots, videos, en la red social 

 La aplicación cuenta con una opción de pago para alcanzar un mayor número de vistas 

e interacciones, el valor dependerá del púbico alcanzado  

Características y costos de la publicidad en Instagram para un mayor y rápido alcance 

de público objetivo de interés común, con una campaña de reconocimiento de marca  

 

Público objetivo 

 

Días Alcance por 

publicación por día 

Costo por día Costo total 

 

Hombres y mujeres de 

la ciudad de Riobamba 

Provincia de 

Chimborazo 

 

 

90 días 

 

 

De 300 a 1.200 

personas 

 

3.33 dólares 

 

300 dólares 

Tabla 12 costos de Tik Tok 

 

 No existe un costo establecido para la creación de una fan page en esta red social. 

 No existe un valor por la publicación de spots, videos, en la red social 

 La aplicación cuenta con una opción de pago para alcanzar un mayor número de vistas 

e interacciones, el valor dependerá del púbico alcanzado  

 

Características y costos de la publicidad en Instagram para un mayor y rápido alcance de público 

objetivo de interés común, con una campaña de reconocimiento de marca. 

 

WhatsApp 
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 No existe un costo establecido para la creación de una fan page en esta red social. 

 No existe un valor por la publicación de spots, videos, en la red social 

 

Esta aplicación nos permite llegar de una forma más directa ofreciéndoles promociones, 

descuentos, nuevos productos a clientes que hayan registrado nuestros contactos sin costo 

alguno por medio de los estados. 

 

Medios  Propuesta Duración 

Facebook 100 90 días  

Instagram 180 90días 

Tik Tok 300  

WhatsApp 0 90 días 

Total                                                                 580                                   90 Días 

Tabla 13 costos de WhatsApp  

 

1.13 Guía de comunicación digital  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5: Estructura de la marca  
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Manual de marca 
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Figura 6: Elementos iconográficos 
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Figura 7: Post 
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Figura 8: Post 
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Figura 9: Post 
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Figura 10: Post 
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Figura 11: Post 
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Figura 12: Post 
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2 CAPITULO V. CONCLUSIONES.  

 

1.-La Jota licorería tiene un déficit estructural en la difusión de su marca, la empresa 

cuenta con un surtido amplio de productos para poder ser explotada he identificada de mejor 

manera por el público objetivo, es por ello que nos emos visto en la necesidad de diseñar una 

línea grafica para promocionar de mejor manera la marca y sus productos mejorando los 

ingresos económicos y el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.    

2.-Gracias al benchmarking realizado se puede identificar que las dos licorerías más 

renombradas en la ciudad de Riobamba básicamente es por su ubicación estratégica y sus 30 

años en el mercado, no cuenta con un manejo en publicidad digital mi impresa constante, en 

conclusión, por medio de la publicación de la nueva línea grafica de la marca La Jota se puede 

diferenciar de las demás marcas. 

3.-Al concluir con la creación de la línea grafica se toma como base para la elaboración 

de nuevos post publicitarios los cuales serán promocionados y publicados en base al cronograma 

de actividades implementadas en el plan estratégico beneficiando directamente a la marca al ser 

reconocida, a la empresa por poder crecer e incrementar sus márgenes de ganancia y al personal 

que colabora para la empresa.   

 

2.1 Recomendaciones.  

 

1. 1.- Se recomienda a la empresa la jota que cambie algunas metodologías de venta por 

parte de sus asesores, que el merchandising sea por lo menos 2 veces al mes así llamara 

la atención de los consumidores variando productos en estanterías principales, 

2. Al personal encargado del diseño de post para publicarlos en redes sociales que se base 

en el manual de marca, es necesario que el plan estratégico sea constante para obtener 

resultados más eficaces  

3. Las redes sociales son un instrumento que se encuentra en auge posicionar los posts en 

ellos de forma creativa y divertida. 
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4. Recomiendo a la empresa que al igual que se realizó un plan estratégico digital se realice 

un plan estratégico impreso utilizando los iconos de los servicios para fortalecer la marca 

y la promesa. 
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4 ANEXOS 

4.1 ENCUESTAS  

 

Encuesta a clientes de La 

Jota Licorería y 

Delicatessen 

 

Objetivo: Recolectar información de los clientes de la empresa para identificar la utilidad de 

los medios digitales de la marca La Jota Licorería y Delicatessen  

Por favor, marque con una x una opción. Sus respuestas serán tratadas de forma 

confidencial y no serán utilizadas para ningún propósito distinto a la investigación. 

 

Edad Género 

  

1. ¿Hace que tiempo conoce la marca La Jota Licorería y Delicatessen? 

Menos de 1 año  

De 1 a 2 años  

De 3 a 4 años  

 

2. ¿Mediante qué medio usted se informa de los productos que ofrece La Jota Licorería y 

Delicatessen? 

Facebook Tik Tok Instagram WhatsApp YouTube Puntos de 

venta 

      

 

Menos de 20  

De 21 a 30 años  

De 31 a 40 años  

De 41 a 50 años  

Más de 50  

 

Masculino Femenino 
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3. ¿Qué tan satisfecho está con el contenido que se expone en el medio que eligió? 

 

Totalmente 

satisfecho 

Muy satisfecho Moderadamente 

satisfecho 

Poco 

satisfecho 

Nada 

Satisfecho 

 

4. ¿Qué atributo le lleva a adquirir los productos de La Jota Licorería y Delicatessen? 

 

Calidad Precio Atención Diversidad de 

productos 

 

5. ¿Con qué frecuencia le gustaría recibir información acerca de los productos de la Jota 

licorería y delicatessen, mediante medios digitales?  

 

Todos los días Ocasionalmente Casi nunca Nunca 

    

 

6. ¿La marca influye en su decisión de compra? 

Totalmente de 

acuerdo 

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 

desacuerdo 

     

 

7. ¿Conoce los beneficios de los productos de La Jota Licorería y Delicatessen? 

Totalmente Medianamente Poco Nada 

    

 

8. ¿Le gustaría recibir información como promociones, dirección técnica y tips acerca de 

los productos de La Jota Licorería y Delicatessen, mediante medios digitales? 

 

Totalmente de 

acuerdo 

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 

desacuerdo 
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9. ¿Qué contenidos son lo que más llaman su atención en las redes sociales? 

 

Noticias Videos Fotografías Trasmisiones en 

vivo 

    

 

10. ¿Sus inquietudes en los medios digitales de La Jota Licorería y Delicatessen son 

resueltos inmediatamente? “Responder siempre y cuando utilice algún medio 

digital” 

Totalmente de 

acuerdo 

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 

desacuerdo 

     

 

11. ¿Cree usted que la publicidad a través de medios digitales es importante para 

posicionarse en el mercado? 

 

Totalmente de 

acuerdo 

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 

desacuerdo 

     

 

12. ¿Le llama la atención las publicaciones de los medios digitales de La  Jota Licorería y 

Delicatessen? 

Totalmente de 

acuerdo 

De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 

desacuerdo 

     

 

13. ¿Califique el nivel de creatividad de los anuncios mostrados en los medios digitales de 

La Jota Licorería y Delicatessen? 

 



 

146  

Muy creativo Creativo Poco creativo Nada creativo 

    

 

4.2 Entrevistas  

 

 

Guía de entrevista 

Objetivo: Recolectar información de la empresa para el “DISEÑO DE LÍNEA 

GRÁFICA PARA LA EMPRESA LA JOTA LICORERÍA Y DELICATESSEN 

PARA LA PROMOCIÓN EN REDES SOCIALES” 

 

Datos informativos 

Nombre del Entrevistado: Rosa Guaipacha Padilla 

Cargo que desempeña: Propietaria de la licorería la Jota 

Formación profesional: Bachiller  

 Haga una síntesis histórica de la formación empresarial de la licorería la Jota 

la Jota es una empresa Riobambeña que importa y comercializa el más variado surtido de licores 

y confitería, sus productos son competitivos por sus precios, calidad y autenticidad, se encuentra 

en el mercado desde el 2019 

 

1. ¿Cuáles son las responsabilidades directas del cargo que usted desempeña? 

2. Soy la gerente propietaria de la licorería LA JOTA administro los ingresos y egresos que 

tiene la licorería, me encargo de realizar los pedidos y la distribución a los diferentes 

locales   

 

3. ¿Qué redes sociales utiliza la empresa para la comunicación con los clientes y desde se 

implementaron 
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4. Las redes sociales más comunes como: Facebook, instagran, tik tok, WhatsApp y 

YouTube y se implementó alrededor de unos 2 años a raíz de la pandemia ¿Existe un 

departamento de Comunicación en su empresa? 

 

5. Por el momento no cuenta. 

 

6. ¿Las redes sociales de qué forma son manejadas, por una sola persona o varias y quien 

es el responsable de los contenidos? 

 

7. Por el momento se encuentra una persona encargada de realizar los diseños, él nos envía 

a un grupo de WhatsApp y las cuales compartimos todos en los estados de WhatsApp 

porque en el de las demás redes sociales quien las publica es la misma persona que las 

crea. 

 

8. ¿La empresa sigue un proceso para posicionarse en el mercado? 

 

9. Antes no lo veía necesario, fue a mediados del proceso de la pandemia que nos vimos 

en la necesidad de que la marca y los productos que ofertamos sean más conocidos 

además el incremento de licorerías es otro punto por el cual queremos hacer la diferencia  

 

10. ¿Con qué regularidad se actualizan los contenidos en redes sociales de la empresa? 

 

11. Ahora lo hacemos un poco más frecuente dos veces pasando 1 día o cuando disponemos 

de productos novedosos, en promociones y descuentos  

 

12. ¿Qué tipos de contenidos se publican: videos, fotografías, noticias cortas? 

 

13. Se publica diferente contenido imágenes, y videos depende mucho para que red social 

vayamos a subir la información   
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14. ¿Cuál es su eje diferenciador de la competencia? 

 

15. Nosotros contamos con diferentes servicios las cuales no prestan todas las licorerías 

como por ejemplo la principal la creación de una envoltura personalizada que desee el 

cliente, adicional el servicio a domicilio, pero sin costo adicional siempre y cuando el 

valor del consumo sea superior a los 20 dólares y se encuentre dentro de la zona urbana  

 

16. ¿Qué criterios considera que debe mejorar sus publicaciones dentro de los medios 

digitales? 

 

17. Promocionar más los servicios que nos hacen talvez la diferencia La constancia en las 

publicaciones he invertir un poco de dinero para pagar las campañas que ofertan las redes 

sociales para llegar a mayor número de posibles clientes potenciales
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4.3 Ficha de observación  
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