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RESUMEN

El estudio actual se llevd a cabo con la finalidad de crear un catdlogo fotografico de
productos, con el proposito de incrementar la efectividad de las estrategias visuales que
refuercen la identidad de un restobar, mejorar la experiencia del usuario y elevar la
visibilidad de la marca en su entorno competitivo. La investigacion aborda fundamentos de
disefio grafico y de marketing, considerando la fotografia de productos como una
herramienta comunicativa clave que puede impactar la percepcion, y la decisiéon de compra
ante la oferta gastrondmica. A pesar de que hay investigaciones sobre fotografia y branding
dentro de la gastronomia, se observa una escasa produccion académica dedicada al uso de la
fotografia de productos como medio para el posicionamiento visual en restobares en la
ciudad de Riobamba, lo que revela la necesidad de explorar mas a fondo este ambito
aplicado.

Para llevar a cabo el desarrollo, se utilizé la metodologia Design Thinking, que integra el
proceso de investigacion con practicas de disefo a través de sus cinco fases. Los hallazgos
indicaron que una fotografia elaborada con criterios estéticos y comunicativos consistentes
mejora la presencia en linea, eleva la percepcion del usuario y favorece una comunicacion
visual mas efectiva para los establecimientos.

Palabras clave: estrategias visuales, fotografia, marketing, disefio.



ABSTRACT

The current study was conducted with the aim of creating a photographic catalog of products,
with the purpose of increasing the effectiveness of visual strategies that reinforce the identity
of a restaurant-bar, improving the user experience, and raising the visibility of the brand in
its competitive environment. The research addresses the fundamentals of graphic design and
marketing, considering product photography as a key communication tool that can impact
perception and purchasing decisions regarding gastronomic offerings. Although there is
research on photography and branding in gastronomy, there is little academic work dedicated
to the use of product photography as a means of visual positioning in restobars in the city of
Riobamba, revealing the need to explore this applied field in greater depth. To carry out the
development, the Design Thinking methodology was used, which integrates the research
process with design practices through its five phases. The findings indicated that photography
created with consistent aesthetic and communicative criteria improves online presence, raises

user perception, and promotes more effective visual communication for establishments.

Keywords: visual strategies, photography, marketing, design.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

En Riobamba, los restobares han crecido en nimero y variedad, lo que ha hecho que la
competencia sea cada vez mas fuerte. Sin embargo, muchos de estos negocios no han
aprovechado al maximo el poder de la fotografia para destacar sus productos y generar una
identidad visual mas atractiva. Una buena imagen no solo despierta el afan, sino que también
transmite la esencia del lugar, refuerza la marca y genera confianza en los clientes.

Actualmente la ciudad cuenta con 14 establecimientos totalmente registrados por la
Direccioén de Gestion de Turismo (Anexo 1). Cada uno de ellos ha mostrado colores que
identifican su marca y ambientacion. Estan ubicados dentro de la zona rosa de Riobamba.

Esta investigacion busca demostrar la importancia de la fotografia de producto como
estrategia de marketing para los restobares de la ciudad. Exploraremos cémo una imagen
bien trabajada puede influir en la percepcion del consumidor y en la decision de compra. Se
desarrollard un catalogo visual, pensado no solo como una herramienta, sino como una
estrategia para otros negocios que deseen mejorar su comunicacion visual. A partir de los
hallazgos obtenidos, se podrd proporcionar un modelo aplicable a otros restobares,
fomentando una mejora en la calidad de la imagen de marca y en la experiencia del
consumidor.

1.2 Planteamiento del problema

Los restobares han tomado un mercado cada vez més competitivo, la imagen que proyecta
un negocio puede ser determinante para su éxito. Con respecto al sector gastronémico, la
experiencia que experimentard el cliente empieza antes de que el mismo visite un
establecimiento de interés. Otros factores que también juegan un papel importante son la
identidad visual y las estrategias de marketing.

Aun contando con una propuesta gastrondmica llamativa a los usuarios, la gran mayoria de
establecimientos no han conseguido el consolidar una estrategia visual que demuestre su
propia identidad de una forma clara y coherente. La carencia de un enfoque estructurado
respecto al uso correcto de la fotografia de producto y otros elementos graficos importantes
han impedido un mayor alcance dentro de las plataformas digitales, limitando su capacidad
de atraer nuevos clientes por estos medios, asi como el mantener la fidelidad de los que son
frecuentes. En un ambito en donde la decision de compra se encuentra fuertemente influida
por las imagenes, resulta de suma importancia la optimizacion de este tipo de recursos con
el fin de obtener una mejoraria respecto a la percepcion del consumidor, al igual que el
fortalecimiento de la marca.

Teniendo en cuenta presente los escenarios presentados, la siguiente investigacion busca
obtener respuestas de la siguiente pregunta: ;Como mejorar la efectividad de las
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estrategias visuales para fortalecer la identidad, enriquecer la experiencia del cliente y
aumentar la visibilidad en el mercado de los restobares de la ciudad de Riobamba? Con
dicho proposito en mente, exploraremos qué papel juegan el marketing y el disefo grafico
dentro del establecimiento de una identidad visual sdlida por medio del andlisis que poseen
tanto la fotografia de producto, asi como otros medios visuales dentro del entorno de la
percepcion de los consumidores.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un catalogo fotografico de producto para mejorar la efectividad de las
estrategias visuales a destacar la identidad, promover la experiencia del cliente y
aumentar la visibilidad de la marca de restobares.

1.3.2 Objetivos Especificos

o Identificar los referentes tedricos y metodoldgicos que justifican la necesidad de
consumo como guia de estudio en las estrategias visuales en restobares y
promover una conexion mas solida con los clientes, en correspondencia con la
identidad de marca y la necesidad de proyectar su propuesta de valor.

e Determinar el estado actual de las estrategias visuales basadas en fotografia de
producto en los restobares de Riobamba y como influyen estas en la percepcion y
fidelizacion de los clientes.

e Establecer la estructura visual que puede mejorar la efectividad de la fotografia de
producto en restobares y contribuir a destacar su identidad, promover la
experiencia del cliente y aumentar la visibilidad de su marca.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 El Marketing considerado como marco conceptual

2.1.1 Marketing

Desde sus origenes, el marketing ha ido evolucionando de una manera significativa. En sus
inicios, su enfoque principal era la produccion y venta de productos, sin embargo, con el
paso del tiempo, ha decidido en centrar a las necesidades y deseos del consumidor como su
enfoque principal, transformandose en un tipo de marketing, el cual se encuentra orientado
principalmente al cliente. Esta evolucion ha sido impulsada por cambios en la tecnologia, la
globalizacion y el acceso a la informacion, lo que ha permitido a los consumidores tener un
papel mas activo en el proceso de compra.

Entender y satisfacer las necesidades de los consumidores se ha vuelto mas que una
estrategia; es una necesidad vital, debido a que las marcas deben ir més alla de ofrecer
productos y servicios pues también deben conectar emocionalmente con sus clientes.

De acuerdo con Thompson, el marketing se define como una estructura total de actividades
que comprende una serie de procesos por medio de los cuales se llegan a identificar las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes, con el fin de llegar a obtener una
satisfaccion de los mismos de la mejor manera posible por medio del intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, con el fin de obtener una utilidad o beneficio para
la empresa u organizacion como método de pago (2006).

2.1.2 Cambios en las estrategias a lo largo del tiempo

A medida que la economia ha evolucionado, también lo han hecho las estrategias de
marketing. Las estrategias de marketing han evolucionado significativamente. Segiin Kotler
et al. (2012), "El marketing ha evolucionado de un enfoque centrado en el producto a uno
centrado en el consumidor”. Este cambio refleja una mayor atencion a las necesidades y
deseos del cliente.

Actualmente, el marketing ha conseguido un papel fundamental en el &mbito de la venta de

productos. Es importante recalcar que la imagen se ha convertido en el centro de atencion y
un punto fijo del cliente para poder convertirse en consumidor y ser participe del mismo.

2.1.3 Influencia de la tecnologia en la evolucion del marketing



La tecnologia ha sido un factor clave en la evolucion del marketing. Segun un estudio
realizado por Aaker (2014), "La clave del éxito en marketing es entender que el consumidor
es el rey y que la satisfaccion del cliente es lo méas importante". Esto ha provocado una
transformacion en las estrategias de marketing, facilitando una personalizacion sin
precedentes.

El posicionamiento de la imagen ha recaido en la satisfaccion del consumidor, se han
utilizado colores que atraigan la mirada del mismo y asi lograr el objetivo de vender el
producto de las empresas.

2.1.4 Comparacion entre marketing tradicional y digital

Realizar una comparacion entre los marketing tradicional y digital es de suma importancia
si queremos comprender las estrategias actuales que se encuentran presentes en el entorno
comercial. De acuerdo con Horna, "el marketing tradicional es importante ya que hasta el
dia de hoy vemos a una gran mayoria de empresas ofertdndose por medios tradicionales"
(2017). Esto conlleva a que las empresas dirijan mensajes hacia los consumidores, sin estar
a la espera de una respuesta inmediata. En cambio, tenemos que el marketing digital hace
uso de plataformas en linea (redes sociales, correos electronicos y sitios web), lo que permite
que exista una comunicacién en ambas direcciones, la cual promueve una interaccion en
tiempo real (Lopez & Garcia, 2023).

En la actualidad, el vivir en una época digital ha provocado un giro total respecto al uso de
publicidad de varios productos, sobre todo debido a que las herramientas digitales que
tenemos a disposicion son totalmente gratuitas. La ciudad de Riobamba cuenta con redes
WIFI libres a disposicion de la ciudadania, las cuales pueden ser encontradas en parques y
en las avenidas principales, lo que permite una mayor facilidad al momento de averiguar
sobre nuevos productos que se ofertan en las redes sociales.

2.1.5 El marketing digital y su impacto en la promocion de productos

El marketing digital ha transformado la forma en que las empresas promociona los productos
que poseen, ya que ofrece nuevas estrategias que permiten llegar a los consumidores de una
manera mucho més efectiva y carcateristica. De acuerdo a la informacién presentada por
Chaffey y Ellis-Chadwick, este tipo de marketing incluye el uso de tecnologias digitales para
la promocion de productos y servicios por medio de diversos canales en linea (2019). Este
concepto engloba una amplia gama de instrumentos y plataformas que permiten a las
empresas una mejor interaccioén con su publico objetivo.

Es de suma importancia que se tenga una clara visualizacion de cudl va a ser nuestro publico
objetivo, ya que por mas que en la actualidad cualquiera puede contar con las herramientas
digitales que permiten la visualizacion y oferta de productos, sin embargo, se debe seguir
toman como eje principal el marketing tradicional.



2.1.6 Herramientas y plataformas digitales

Las herramientas y plataformas digitales son importantes para conseguir el éxito que busca
el marketing digital. Segiin Kotler y Keller, "las empresas deben utilizar una combinacién
de herramientas como redes sociales, motores de bisqueda, correo electronico y sitios web
para crear campafias efectivas" (2016). Entre las herramientas mas utilizadas tenemos:

Redes Sociales: Las plataformas mas conocidas en la actualidad, como Facebook, Instagram
y Twitter, permiten que exista una interaccion directa entre las marcas y los consumidores,
lo que conlleva a la presencia un didlogo que fortalece la lealtad de los clientes (Lopez &
Garcia, 2023).

SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda): Este método permite una mejoria
respecto a la visibilidad de un sitio web dentro de los resultados de busqueda, lo que es de
suma importancia si se desea atraer trafico organico (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Email Marketing: Esta herramienta es considerada como una de las mas poderosas, porque
permite una comunicacion directa entre las empresas y sus clientes, permitiendo que las
mismas utilicen tanto promociones personalizadas como contenido relevante (Kotler &
Keller, 2016).

En la actualidad se han creado grupos de WhatsApp que facilitan la comunicacion y venta
de productos en linea, generando una mayor satisfaccion del consumidor. Plataformas
gratuitas como PedidosYa y UberEats manejan herramientas con facilidad de compra en
diferentes productos que llegan a la facilidad del hogar.

2.1.7 Fidelizacion

La fidelizacion de los clientes es un aspecto fundamental del marketing digital, ya que se
centra en mantener y fortalecer la relacion con los consumidores a lo largo del tiempo. Segin
Del Hierro et al. (2019), "el marketing digital es esencial para fidelizar a los clientes, ya que
permite a las empresas establecer relaciones duraderas a través de interacciones
personalizadas y relevantes". Esto permite a las empresas construir relaciones mas solidas
mediante estrategias personalizadas y comunicacion dirigida.

Existen plataformas que manejan una comunicacidbn mas efectiva entre vendedor y
consumidor. En la actualidad, las herramientas digitales han pasado a tomar un papel
fundamental en la imagen de un producto.



2.1.8 Importancia de la experiencia del cliente

La experiencia del cliente es un aspecto fundamental en el dmbito de la fidelizacion. De
acuerdo con Bravo, "la fidelizacion de clientes implica crear un vinculo emocional con los
consumidores, lo que se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad a la marca" (2021). Esto
implica que el generar una experiencia positiva no solo incrementa la satisfaccion del cliente,
sino que incentiva la lealtad del mismo a un largo plazo.

Las empresas deben enfocarse en comprender que expectativas poseen sus clientes y en
hacer un esfuerzo por llegar hasta a superarlas lo que permita un fortalecimiento de su
relacion con ellos. Este enfoque no solo tiene que ver con el ofrecer productos de buena
calidad, sino también con el proporcionar un valor agregado que de paso al enriquecimiento
de la experiencia de consumidor. Al poner en practica lo antes mencionado, las empresas
pueden llegar a cultivar una base solida de clientes leales que no regresen inicamente por
sus productos, sino que también lleguen a convertirse en defensores de la marca.

2.2 Fotografia de producto

La fotografia de producto es un procedimiento fundamental en el entorno del marketing
visual, debido a que es utilizado para presentar y promocionar productos de una forma
mucho mas atractiva y efectiva. Esta técnica no se enfoca Uinicamente en la captura de
imagenes, busca también que exista una comunicacion entre las caracteristicas y beneficios
que posee un producto, influenciando de forma directa en la decision de compra del
consumidor.

La fotografia de producto es la representacion visual de un objeto con el proposito de
exhibirlo de la forma mas atractiva posible con el fin de comercializarlo. De acuerdo con la
informacion presentada por Gil (2022), esta técnica fotografica busca el realce de las
caracteristicas visuales de un articulo, permitiendo que los consumidores posean una idea
clara del producto que estan adquiriendo. Dentro de estas caracteristicas clave tenemos la
claridad, la atencion al detalle y el uso de fondos, mismo que no deben ser una distraccion
para el producto, por lo que deben ser de colores neutros o blancos que permiten que el
objeto sea el protagonista de la imagen.

La fotografia es clave al momento de reconocer lo que se tiene la intencidon de vender; por
lo que se deben reconocer todos los dngulos y planos que se necesiten para cierto tipo de
productos, asi como un objetivo especifico que se tenga como vendedor.

2.2.1 Importancia de la fotografia de calidad en la comunicacion visual
La fotografia de calidad es fundamental en la comunicacion visual, ya que tiene el poder de

captar la atencion del espectador y transmitir mensajes de manera efectiva. Seglin Sanchez
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(2009), "la imagen fotografica no solo ilustra, sino que también comunica y genera
emociones, convirtiéndose en un recurso esencial para la narracion visual".

Mediante la fotografia podemos analizar el objetivo del producto que se desea obtener, una
comunicacion efectiva se puede lograr manteniendo una buena imagen. Hay que recordar
que la colorimetria es crucial para llamar la atencion del cliente.

2.2.2 Elementos técnicos en la fotografia de producto

La fotografia de producto es un arte que combina dos aspectos: técnica y creatividad, con el
objetivo de obtener una presentacion de objetos que sea mas atractiva y efectiva. En base al
trabajo de un autor destacado en el campo, este tipo de fotografia presenta tres elementos
técnicos esenciales:

Composicion

Este elemento es uno de los més importantes dentro de la fotografia de producto, debido a
que determinara la disposicion de los demas elementos dentro del encuadre. Segun Navarro
(2024), el poseer una buena composiciéon no solo atraerd mucho mas la atencion del
espectador, ademas permitird que se resalten de mejor forma las caracteristicas del producto.
Para poder conseguir una composicion efectiva, es de suma importancia que se considere la
llamada “regla de los tercios”, ademas del equilibrio visual y que exista un uso adecuado del
espacio negativo. Todos estos principios contribuyen a la creacion de imagenes que cuenten
una historia visual clara y atractiva.

Iluminacion

La iluminacion es otro aspecto critico en la fotografia de producto. Navarro (2024), seiala
que "la luz puede transformar un objeto ordinario en una imagen extraordinaria". Existen
diferentes fuentes de luz, como el flash y la luz continua, cada una con sus ventajas y
desventajas. Segun el autor, "una luz suave puede dar un aspecto mas natural, mientras que
una iluminacion dura puede resaltar texturas y detalles" (Navarro, 2024). Por lo tanto,
experimentar con diferentes configuraciones de luz es esencial para encontrar el estilo
adecuado para cada producto.

Podemos considerar que la iluminacion es un elemento clave dentro de la fotografia, ya que
esta es capaz de definir como se percibe el producto, una correcta iluminacion puede resaltar
las cualidades de los elementos y a su vez puede influir de forma directa en la decision de
compra.

Edicion digital

La edicidn digital es el ultimo de los pasos dentro del proceso de fotografia de producto, el
cual permite una improvisacion de las imagenes que fueron capturadas. Navarro (2024)
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expresa que el trabajar en un formato RAW es clave, porque nos permite realizar ajustes a
nivel significativo sin sacrificar la calidad. Durante el proceso de edicidon, pueden ser
ajustados aspectos como el brillo, el contraste y la saturacion, con el proposito de hacer que
el producto destaque atin mas.

Por lo tanto, podemos concluir que la etapa de edicion digital es de suma importancia dentro
del proceso de creacion, ya que da lugar al perfeccionamiento, correccién y potenciamiento
de los aspectos y detalles que posee una imagen, lo que ayudard a la misma con el
cumplimiento de su propdsito comunicativo.

2.2.3 Fotografia de producto como herramienta de marketing visual

La fotografia de producto es un instrumento de suma importancia dentro del ambito del
marketing visual, debido a que "una imagen bien ejecutada puede captar la atencion del
cliente y generar interés inmediato" (Alba, 2024). En un mercado que se encuentra bastante
saturado, las imagenes de alta calidad ayudan no solo al momento de mostrar el atractivo
visual y las caracteristicas que tiene un producto, ademds pueden llegar a fortalecer la
identidad de una marca, asi como mejorar la experiencia general del cliente (Alba, 2024),
por lo que una inversion en fotografia profesional es vital si se desea destacar en el entorno
del comercio electronico y promover la construccion de conexiones emocionales con los
consumidores.

2.3 Restobares

La situacién actual de los restobares de la ciudad de Riobamba se caracteriza por una
popularidad que ha ido en aumento en los Ultimos afnos, ademés de una adaptacion a las
nuevas tendencias que presenta el mercado. Este tipo de establecimientos han llegado a
dominar una combinacién entre la oferta gastronémica y un ambiente social llamativo, lo
que les ha permitido el destacar dentro de este entorno competitivo.

Los restobares en Riobamba se encuentran experimentado un auge representativo en estos
ultimos afios, debido a una creciente demanda respecto a la busqueda de experiencias
culinarias diversas y atractivas por parte de los consumidores. De acuerdo con Lucero et. al.
(2024), "la combinacion de restaurante y bar ha permitido a estos negocios ofrecer una
propuesta mas completa, atrayendo a diferentes segmentos de la poblacion". Este tipo de
enfoque es lo que ha conllevado al desarrollo de una mayor innovacion respecto a los menus
y la ambientacion de los locales, lo que ha permitido la creacion de espacios que fomentan
de mejor manera la interaccion social y el disfrute de la gastronomia local.

Hoy en dia, los restobares tienden a inclinarse por una imagen de estilo minimalista, ya que
buscan llamar la atencion de publicos de diferentes edades, con la finalidad de crear
ambientes mas armoniosos en donde se puede degustar de diferentes gastronomias.
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2.3.1 Experiencias tematicas

La puesta en marcha de experiencias tematicas ha resultado ser una estrategia bastante
efectiva al momento de atraer a un publico mas diverso hacia los restobares de nuestra
ciudad. Seglin Lucero et. al (2024) "las experiencias unicas y personalizadas generan un
mayor interés y fidelizacion de los clientes". Como medidas para el establecimiento de
nuevas experiencias, este tipo de establecimientos se encuentran organizando diversos
eventos especiales, como, por ejemplo, la realizacion de noches de trivia, catas de vino o
cenas tematicas basadas en las festividades locales. Esta clase de iniciativas no solo favorece
a la oferta gastrondmica, sino que también permite la creaciéon de ambientes dindmicos y
divertidos que incitan a los clientes a regresar. El ofrecimiento de estas experiencias
memorables facilita a los restobares a diferenciarse dentro de un mercado cada vez se torna
mucho mas competitivo.

2.4 Estrategias visuales para Restobares

2.4.1 Impacto de las estrategias visuales

El impacto de las estrategias visuales en los restobares es considerable, ya que estas pueden
aumentar la visibilidad y atraer a méas clientes. Seglin un analisis de Marin et. al (2021) , "las
tendencias en los rasgos visuales de las marcas-restaurantes son fundamentales para su
posicionamiento”. Esto se traduce en un incremento en el trafico hacia el establecimiento y
una mejora en la percepcion general del mismo. Ademds, las estrategias visuales bien
implementadas pueden contribuir a establecer una identidad sélida que resuene con los
consumidores. Como redacta Marin et. al (2021), "la correcta utilizacion de colores y
tipografias puede marcar la diferencia entre atraer o alejar a los clientes"

A través de los colores podemos despertar emociones, son capaces de crear experiencias. Es
por eso que la utilizacion de los mismos es importante en la venta de productos o
posicionamientos de una marca.

2.5 Catalogo de productos

Un catdlogo de productos es una de las herramientas mas esenciales que poseen a su
disposicion los restobares, porque permite una presentacion organizada y atractiva de la
oferta gastrondmica y de bebidas que tiene para ofrecer el establecimiento. Un catalogo
disefiado de forma correcta no solo facilitara la toma de decision de los comensales, también
reflejard la identidad tinica del establecimiento. Si se incluyen dentro de un catdlogo aspectos
como descripciones detalladas, imagenes de alta calidad y precios accesibles, se convertira
en uno de los recursos mas valiosos tanto para los consumidores como para el negocio.
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2.5.1 Objetivos y alcance del catalogo de productos

Los objetivos del catalogo de productos dentro de un restobar son multiples. De acuerdo con
la informacion presentada por Arteaga et. al (2023), un catalogo busca "informar a los
clientes sobre la variedad de opciones disponibles, ayudandoles a tomar decisiones
informadas". Adicionalmente, un catdlogo tiene el proposito de reflejar tanto la calidad,
como el estilo caracteristico de un establecimiento, colaborando a la construccion de su
imagen de marca (Marin, Perez, & Placin, 2021). El alcance que posea el catalogo puede
llegar a extenderse mucho mas alla del aspecto del menu fisico, debido a que puede incluir
versiones digitales que serdn compartidas en redes sociales o en la pagina web del mismo
restobar, facilitando asi el acceso a una audiencia mas amplia.

Un catalogo disefiado de forma correcta no solo presentara los productos a ofrecer, ademas
reflejard aspectos como el estilo y personalidad que tienen la marca. Asimismo, esta
herramienta actua de manera visual, ordenada y estratégica al momento de ofrecer servicios,
lo que facilita la toma de decisiones de compra de los consumidores.

2.5.2 Beneficios de un catalogo

Un catalogo ofrece numerosos beneficios para los restobares, ya que "las imagenes atractivas
y bien presentadas pueden aumentar el interés del cliente y facilitar la eleccion" (Arteaga &
Obregon, 2023). Ademads, puede contribuir a la mejora de la experiencia del cliente, debido
a que proporciona una representacion clara y apetitosa de los platillos y bebidas a ofrecerse.
Adicionalmente, de acuerdo con Marin G, et al. (2021), "un buen disefio visual puede
diferenciar al restobar de la competencia, creando una impresion duradera en la mente del
consumidor". Por lo tanto, el contar con un catidlogo bien elaborado puede fomentar al
aspecto de la fidelizacion del cliente al permitir que se sientan una conexion con la marca.

Con la finalidad de facilitar la venta sin necesidad del contacto fisico, un catalogo esta
disefiado para presentar los productos de manera visualmente atractiva, clara y organizada,
permitiendo que el consumidor tenga presente sus caracteristicas y precios desde cualquier
lugar, fortaleciendo la confianza en la marca.

2.6 Tecnologia NFC

Segun, Techopedia (2024), la tecnologia NFC (Near Field Communication) permite la
comunicacion entre dos dispositivos que se encuentran muy cerca uno del otro, generalmente
a pocos centimetros. Su funcionamiento se basa en un intercambio de informacion rapido y
directo, similar al de acercar dos tarjetas o teléfonos para que “se reconozcan” entre si, esta
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tecnologia no requiere conexiodn a internet y facilita acciones como abrir enlaces, mostrar
menus digitales o compartir datos con solo aproximar el dispositivo al punto de lectura.

Gracias a su simplicidad y accesibilidad, el NFC se ha convertido en una herramienta 1til
para mejorar la interaccion del usuario con materiales impresos, como menus o catalogos,
afiadiendo experiencias mas dindmicas y modernas dentro de espacios comerciales.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion es desarrollada bajo un enfoque de tipo mixto, debido a que busca
la comprension y el andlisis de la importancia que posee la fotografia de producto al ser
usada como estrategia de marketing dentro de restobares de nuestra ciudad. Por medio de la
observacion y el andlisis de la identidad visual que poseen los establecimientos sujetos de
estudio, exploraremos la manera en como los elementos graficos y fotograficos influyen en
la percepcion de los consumidores y promueven la construccion de una imagen de marca
que sea solida y duradera.

3.2 Tipo de investigacion

Este estudio es de caracter experimental y de campo. Se considera experimental porque
analizard el estado actual de las estrategias visuales utilizadas en tres restobares con distintos
canales de informacion y el publico al que se dirige, identificando sus fortalezas y areas de
una herramienta clave en la identidad visual y la experiencia del cliente, proporcionando
nuevas perspectivas aplicables a otros negocios del sector gastronémico en Riobamba. Y, de
campo porque se realizd encuestas y entrevistas para la recopilacion de datos sobre el
marketing utilizado en los restobares de la ciudad.

3.3 Proceso metodoldgico

Desing Thinking

La presente investigacion se basara en la metodologia conocida como Design Thinking, la
cual posee un enfoque que se centra principalmente en las personas, por lo que nos permite
llegar a la comprension de las necesidades de las mismas, asi como la generacion de
soluciones tanto creativas como innovadoras. Ademas, el Design Thinking investiga la
integracion de los pensamientos analiticos y creativos con el fin de obtener la resolucion de
problemas partiendo de la empatia con el usuario, fomentando la incorporacion de
procedimientos flexibles y colaborativos cuya principal prioridad sea la experiencia humana
en si. La presente metodologia resulta ser la mas indicada para lo que son proyectos de disefio
y comunicacion, debido a que junta tanto la observacion de conducta que presenta el
consumidor como experimentos visuales, lo que permite una creacion mucho mas sencilla
de propuestas relacionadas con las percepciones y emociones de nuestro publico objetivo
(Brown, 2009).

Dentro del contexto de la presente investigacion, el Design Thinking fue aplicado como un
proceso metodologico que permitié conectar la fase analitica centrada en la recoleccion y
estudio de informacion sobre los restobares con la fase proyectual, orientada al desarrollo de

26



una propuesta visual. De acuerdo con (Liedka & Ogilvie, 2011), estacan que el Design
Thinking permite transformar la comprension del usuario en ideas tangibles, facilitando la
generacion de soluciones practicas y coherentes con las necesidades detectadas.

El Design Thinking serd aplicado con la guia metodolégica del presente trabajo
investigativo, cuya finalidad serd la vinculacién de la investigacion a realizarse con la
practica proyectual, de tal manera que los hallazgos a encontrar puedan ser traducidos como
propuestas visuales concretas. Ademas, esta metodologia dard paso a un desarrollo pleno
tanto de las estrategias de comunicacion como de disefio cuyo enfoque sea las experiencias
y percepciones de los consumidores, dando como resultado soluciones mucho mas
empaticas, participativas y ajustadas al contexto de estudio.

La metodologia descrita anteriormente fue desarrollada por medio de cinco etapas
principales, adaptadas al enfoque de la presente investigacion:

Empatizar

En esta etapa se busca la comprension a los usuarios y al contexto en profundidad. Ademas,
en esta fase se hard uso de herramientas como entrevistas, observacion directa, mapas de
experiencia del usuario y cuestionarios de percepcion, cuyo principal objetivo serd entender
las necesidades, hdbitos y expectativas de las personas involucradas.

Definir

Durante esta etapa se organizard y analizara la informacion obtenida con el proposito de
identificar los principales problemas o necesidades, para lo cual se utilizaran herramientas
como matrices de andlisis de informacion, diagramas de afinidad, mapas de problemas y
listas de necesidades, con el proposito de establecer un marco claro del principal problema
a ser resuelto.

Idear

Aqui seran generadas diversas ideas y posibles soluciones creativas. Se utilizaran
herramientas clave como lluvias de ideas (brainstorming), mapas mentales, bocetos
conceptuales y storyboards, con la finalidad de investigar varias alternativas que pueda ser
la respuesta a los problemas identificados.

Prototipar

Durante esta etapa se elaboraran modelos o representaciones preliminares de las soluciones
encontradas. Los instrumentos a utilizar incluyen bocetos fisicos o digitales, maquetas,
wireframes y herramientas de disefo grafico y software, cuyo fin sera la materializacion de
las ideas y su respectiva evaluacion.

Evaluar

En la etapa final serdn revisados y analizados todos los prototipos con el fin de determinar
su efectividad y pertinencia. Se hara uso de entrevistas de retroalimentacion, pruebas de
percepcion, grupos focales y observacion directa, cuyo propdsito sera la identificacion de
mejoras y la realizacion de ajustes de la propuesta antes de su implementacion final.
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Se aspira a que la aplicacion del Design Thinking de paso a la articulacion de la investigacion
con la practica proyectual, que nos dé como resultado una propuesta visual que responda a
necesidades en tiempo real del ambito local. El resultado que se tiene previsto, que en este
caso sera un catalogo fotografico, tendrd como finalidad el demostrar la manera en como la
técnica de fotografia de producto puede llegar a convertirse en un recurso estratégico dentro
del entorno del marketing gastrondmico cuando es desarrollado mediante una metodologia
empatica, participativa y centrada en la gente.

3.4 Poblacion y muestra

La poblacién del presente estudio se encuentra conformada por 14 restobares del centro de
la ciudad de Riobamba, de acuerdo con la informacion recopilada por parte de La Direccion
de Gestion de Turismo (Anexo x). Los restobares tomados en cuenta representan el tipo de
negocios que combinan el dmbito gastrondmico con experiencias sociales y recreativas,
dirigidos tanto a un publico joven como adulto.

Para la investigacion a realizarse se decidio6 el optar por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido a que permitira la seleccion de aquellos restobares que, ademas de
presentar disponibilidad, representan de una forma mas clara las distintas realidades que
presentar este sector en el centro de la ciudad. Ademas, no todos los establecimientos
tomados en cuenta disponen del mismo nivel de actividad o de la predisposicion para
participar en el estudio, por lo que el muestreo elegido resultd ser el mas adecuado, ya que
permiti6 el garantizar la plena colaboracion por parte de los establecimientos, asi como la
recopilacion de informacion 1til.

La muestra estd conformada por tres locales: La Herencia del Changarro Restobar, Garaje
Restobar y San Valentin Club. La eleccion de estos tres establecimientos se basod en su
reconocimiento local, actividad constante en redes sociales y disposicion para colaborar con
el estudio.

Cada uno de los establecimientos fue elegido por diferentes, pero complementarios motivos.
San Valentin Club resalta debido a que posee uno de los mayores indices de consumo, al
igual que un fuerte reconocimiento a nivel local, por lo que es considerado como referente
dentro del sector. La Herencia del Changarro Restobar posee mas un nivel intermedio,
ademads cuenta con una clientela frecuenta y una propuesta visual en constante desarrollo.
En cuanto a Garaje Restobar, este presenta un nivel de consumo menor con respecto a los
dos locales mencionados, sin embargo, posee una identidad visual definida. al igual que una
mentalidad abierta hacia la realizacion de colaboraciones con externos.

Escoger un muestreo por conveniencia permiti¢ trabajar directamente con negocios
accesibles, representativos y dispuestos a participar, lo que facilito el proceso de recoleccion
de datos y aport6 una perspectiva mas real sobre como la fotografia de producto influye en
la comunicacion y el marketing de los restobares en Riobamba. En este sentido, la muestra
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no solo se defini6 por comodidad, sino también por la relevancia y el aporte que cada caso
podia ofrecer al objetivo general de la investigacion.

3.5 Instrumentos de investigacion

Para recopilar la informacién necesaria, se emplearan diferentes instrumentos de
investigacion:

Entrevistas semiestructuradas: La aplicacion a administradores del restobar y expertos en
marketing visual permitird conocer la percepcion sobre la importancia de la fotografia de
producto.

Encuestas a clientes: Mediante este instrumento se evaluard la influencia de la imagen y
decision de consumo y percepcion del cliente.

Fichas de observacion: Analizar de forma directa como los restobares seleccionados
aplican o no estrategias visuales y fotograficas en sus espacios fisicos, con el fin de
comprender el uso real de la fotografia de producto como herramienta de marketing.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

Esta seccion, presenta el proceso de aplicacion de los instrumentos de investigacion
disefiados para identificar el papel que cumple la fotografia de producto en la estrategia de
marketing visual de restobares ubicados en la ciudad de Riobamba. El cual fue estructurado
en tres partes en correspondencia con las etapas que se aplicaron para poder llevar a cabo el
desarrollo de la investigacion.

4.1 Etapa 1: Acercamiento y solicitud de permiso a los gerentes y/o duefios de los
establecimientos pertinentes, para realizar la investigacion.

En esta primera etapa, se implement6 el acercamiento a los responsables y personas a cargo
de los tres restobares seleccionados para el estudio: San Valentin Club, La Herencia del
Changarro y Garaje Restobar. El objetivo de este acercamiento inicial fue la solicitud de una
autorizacion para dar paso al desarrollo de la investigacion, a la aplicacion de instrumentos
y la realizacion de sesiones fotograficas dentro de sus instalaciones.

La gestion del permiso fue efectuada presencialmente mediante la presentacion formal del
proyecto investigativo, sus objetivos, alcances y los beneficios potenciales para los
establecimientos. La predisposicion favorable por parte de las personas a cargo permiti6 el
acceso al entorno real de cada restobar, lo que permitid el enriquecimiento de la fase de
diagnostico inicial, ofreciendo una mirada directa a los aspectos de la atmosfera visual y al
posicionamiento grafico que poseia cada una de las marcas.

Este acercamiento inicial no solo proporciond el aval requerido para el estudio, también
favorecio el fortalecimiento del vinculo colaborativo entre el investigador y las personas a
participar. Por medio del didlogo, fue posible la identificacion del interés por parte de los
administradores de mejorar la identidad visual de sus establecimientos, lo que permitio
establecer desde el comienzo una relacion sinérgica con fines de cocreacion y mejora.

4.2 Etapa 2: Elaboracion y aplicacion de instrumentos para la recoleccion de datos

Esta etapa fue fundamental dentro del proceso investigativo, ya que permitid establecer una
base empirica sélida sobre la cual construir tanto el diagndstico de la situacion actual como
la propuesta visual adaptada a las necesidades de los restobares. Con el fin de obtener una
vision amplia y detallada, se disefiaron y aplicaron tres instrumentos metodologicos
cuidadosamente seleccionados: entrevistas semiestructuradas, encuestas estructuradas y
fichas de observacion directa. Cada uno cumpli6 un propdsito especifico y aportd
informacion desde perspectivas complementarias, permitiendo triangular los datos y generar
un andlisis profundo y contextualizado.

Disefio metodologico de los instrumentos
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Los instrumentos fueron disefiados a partir de los objetivos especificos de la presente
investigacion, asi como en base al enfoque metodologico de naturaleza mixta. Se considerd
como prioridad la claridad, la relevancia tematica y la aplicabilidad en contextos de la vida
real. Asimismo, fue considerada la viabilidad al momento de su implementacion dentro de
los margenes de tiempos, asi como de los recursos disponibles. Ademads, el disefio fue
validado con anticipacion por medio de revision de parte de expertos, lo que nos garantizd
su pertinencia y confiabilidad.

Entrevistas semiestructuradas

Las entrevistas se desarrollaron con un guion flexible que permitiera adaptar las preguntas
segun el perfil del entrevistado, sin perder de vista los ejes tematicos centrales: uso de
fotografia gastrondmica, percepcion estética, impacto en el cliente, identidad visual, y
posibles mejoras. Se realizaron dos tipos de entrevistas:

A administradores de restobares (San Valentin Club, La Herencia del Changarro
y Garaje Restobar).
A expertos en fotografia y marketing gastronomico.

Estas entrevistas fueron aplicadas de forma presencial, en horarios pactados previamente, y
grabadas con el consentimiento informado de los participantes. Posteriormente fueron
transcritas y analizadas mediante el método de codificacion tematica abierta y axial, basado
en Hernandez Sampieri y Mendoza (2018), lo que permitié detectar categorias emergentes,
patrones comunes y diferencias significativas en los discursos.

Este instrumento permitié comprender no solo lo que los actores hacian, sino como lo
pensaban y por qué lo hacian asi, revelando tensiones, aspiraciones y carencias que no
hubieran sido detectadas por otros medios.

Encuestas estructuradas a consumidores

Las encuestas se aplicaron a un total de 30 personas seleccionadas intencionalmente entre
los clientes de los tres establecimientos. La eleccion del muestreo intencional respondi6 a la
necesidad de contar con usuarios reales del servicio, familiarizados con el ambiente visual
de los restobares.
Las preguntas presentadas en las encuestas realizadas fueron cerradas, de opcion multiple y
de escala de valoracion, mismas que abordaron los siguientes aspectos:

e Influencia de la fotografia al momento de tomar una decision de consumo.

o Elementos visuales que llamen mads la atencion de los consumidores.

o Preferencias estéticas con respecto al estilo fotografico.

e Evaluacion de probables mejoras visuales.

e Opiniones acerca del contenido considerado como ideal dentro de un catalogo

gastronomico.

Las respuestas obtenidas luego de la realizacion de las entrevistas fueron sistematizadas,
tabuladas y analizadas estadisticamente por medio de item, lo que facilité la identificacion
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de patrones de comportamiento, las preferencias visuales mas comunes que poseian los
consumidores, y las diferencias existentes respecto al tipo de restobar.

Adicionalmente, se decidi6 la inclusion de una seccion abierta al final del formulario, lugar
donde los encuestados podian brindar sus sugerencias o comentarios espontaneos respecto a
la presentacion visual de los alimentos y las bebidas. También, esta secciéon brindd
informacion relevante, debido a que muchos de los consumidores encuestados expresaron
opiniones de indole cualitativo acerca de lo que esperaban encontrar en una carta o en medios
sociales.

Fichas de observacion directa en campo

Como tercer instrumento fueron utilizadas fichas de observacion, las cuales fueron aplicadas
durante las visitas técnicas realizadas a los tres restobares sujetos de estudio, mismas que
fueron llevadas a cabo el 4 de abril de 2025. Se opt6 por el uso de un enfoque cualitativo de
observacidon no participante, lo que facilitd la evaluacion sin considerar la intervencion
directa del entorno visual de cada establecimiento.

Cada ficha fue estructurada siguiendo los siguientes ejes:
e Aplicacion de la fotografia de producto en lo que son cartas, redes sociales y
promociones.
o Existencia de una coherencia estética entre el dmbito real y la imagen visual
proyectada.
o Calidad técnica de las imagenes utilizadas, es decir, que cumpla con los aspectos de
descomposicion, iluminacion y fidelidad.
e Reacciones del consumidor frente al material grafico visible.
e Alineacion entre la identidad que caracteriza a la marca y la propuesta visual actual.
Se registraron todas las observaciones obtenidas y, al mismo tiempo, fueron
complementadas con evidencia fotografica, realizada con aprobacion previa del gerente, y
luego fueron sistematizadas con el fin de realizar un anélisis de las mismas. Este instrumento
permitid detectar la distancia entre el discurso y la practica, es decir, entre lo que los
administradores asumen que estan proyectando y lo que realmente es percibido en el entorno.

4.3 Etapa 3: Procesamiento y analisis de los datos

En esta etapa se realizo el andlisis sistematico de la informacion obtenida a partir de los
instrumentos aplicados en campo, con el fin de extraer hallazgos relevantes que permitieran
comprender de manera profunda el papel que cumple la fotografia de producto dentro de la
estrategia de marketing visual de los restobares seleccionados en la ciudad de Riobamba. La
triangulacion de datos cualitativos y cuantitativos permitid contrastar diferentes perspectivas
(gestores, expertos y consumidores), generando una vision integral del fendémeno
investigado.
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Para la realizacion del tratamiento de los datos cualitativos, mismo que provinieron de las
entrevistas realizadas tanto a los administradores, como a los expertos, fue aplicado el
proceso de codificacion tematica abierta y axial. Esta metodologia fue propuesta por
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). Esta técnica permitid una identificacion mucho mas
sencilla de los fragmentos significativos, una agrupacion de las categorias emergentes, asi
como la construccion de las relaciones existentes entre los conceptos, lo que dio lugar al
establecimiento de patrones discursivos, similitudes, contradicciones y oportunidades de
mejora.

Con respecto a los datos cuantitativos, mismos que fueron obtenidos de las encuestas
realizadas a consumidores, se les realizado un anélisis item por item, haciendo uso de la
interpretacion tanto de porcentaje como de frecuencias de respuesta, dando como resultado
la deteccion de tendencias respecto a las preferencias visuales, asi como la evaluacion de la
importancia que los consumidores otorgan a la imagen gastronémica y a fundamentar que
tan necesaria es la presencia de una propuesta visual adaptada a cada establecimiento.
Adicionalmente, se incorporo los resultados producto de las fichas de observacion directa,
los que permiti6 una evaluacion objetiva y contextual respecto a la coherencia estética, el
uso actual de la imagen en materiales promocionales, y la alineacion entre el ambiente del
restobar y la identidad visual proyectada por los mismos.

1. Entrevistas

Con el objetivo de comprender la manera en cémo la fotografia de producto es percibida,
utilizada y valorada dentro del entorno de los restobares de la ciudad de Riobamba, se
realizaron entrevistas semiestructuradas a dos grupos objetivo: administradores de
restobares y expertos en el &mbito de la fotografia y el marketing. La principal razén de
haber elegido este instrumento cualitativo fue por la capacidad que tiene para revelar
percepciones profundas, practicas cotidianas y conocimientos técnicos, mismos que se
encuentran aplicados en la imagen gastronémica usada como estrategia visual.

Las entrevistas fueron realizadas de forma presencial mediante grabaciones con
consentimiento previo de los participantes, dentro de su mismo entorno laboral. Luego de
las entrevistas, las transcripciones de las mismas fueron analizadas por medio de una
codificacion tematica abierta y axial, la cual se basaba en el enfoque de analisis cualitativos
propuesto por los autores Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), lo que permitié una
extraccion de categorias emergentes, el establecimiento de patrones de respuesta y un
contraste de los discursos con el marco tedrico desarrollado.

A continuacion, se presenta un analisis general, el cual fue dividido en dos bloques
principales: administradores y expertos, seguido por una conclusion integradora.

1.1 Analisis general de los administradores de restobares

Las entrevistas realizadas a los administradores de los establecimientos San Valentin Club,
La Herencia del Changarro y Garaje Restobar puso en evidencia tres tipos de enfoques
diferentes, pero a su vez, complementarios, respecto al uso de la fotografia gastronomica. Si
bien es cierto que cada establecimiento posee su propia identidad particular, se identificaron
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ciertos puntos que tenian en comun, los cuales permitieron el comprender coémo este recurso
influye directamente en la experiencia del consumidor, la presentacion de un producto y el
posicionamiento del local.

Uno de los puntos clave mas comunes expresados por parte de los entrevistados es el valor
de poseer una autenticidad visual. Todos llegaron a la conclusiéon de que las iméagenes
utilizadas deben presentar fielmente el producto, sin valerse de ediciones exageradas ni
montajes que engaifien al publico. Respecto al establecimiento San Valentin, su autenticidad
se encuentra ligada a aspectos como la nostalgia y la tradicion del lugar, es decir, buscan que
las fotos presentadas evoquen memorias, sean coherentes con la historia de su restaurante y
transmitan un ambiente de confianza al cliente.

Por el contrario, el restaurante La Herencia del Changarro presenta una propuesta mas
contemporanea, la cual comprende que la fotografia es una herramienta utilizada para atraer
y marcar la diferencia. Este establecimiento reconoce que el publico mas joven responde de
mejor manera a las estéticas visualmente atractivas, y que, por dicha razon, buscan el cuidado
de detalles como el color, la iluminacion, la presentacion de platos y bebidas. A pesar de que
su uso de la fotografia alin no se encuentra completamente profesionalizado, el administrador
tiene una nocidén de cuan necesaria es la generaciéon de contenidos visuales que sean
coherente con su propuesta.

Por otro lado, Garaje Restobar demuestra una presentacion visual llamativa en el punto de
venta, pero sin una estrategia fotografica formal. La ambientacion del local y la puesta en
escena de los productos son visualmente fuertes, sin embargo, la falta de imagenes impresas
o digitales limita su presencia en plataformas promocionales. Este caso evidencia una
oportunidad clara de mejora mediante el desarrollo de un recurso grafico planificado.

En las entrevistas aplicadas a personal de administracion de los establecimientos (San

Valentin, La herencia del changarro y Garaje restobar), se obtuvieron 10 fragmentos
significativos:
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Figura 1. Diagrama vertical, administradores.

10

Influencia: Percepcion
Fotografia: Fidelizacion

Experiencia: Cliente
Identidad: Destacar
Autenticidad: Marca
Conexion: Clientes
Visibilidad: Marca
Estructura: Visual
Estado: Estrategias

Nota: Atlas.Ti(2025)

Tabla 1. Fragmentos significativos: Administracion

1. Influencia / Percepcion 2. Experiencia

3. Identidad 4. Autenticidad

5. Fotografia 6. Conexion / Cliente
7. Visibilidad / Marca 8. Estructura visual
9. Estado / Estrategias

Elaborado por: Jara (2025)
1.2 Analisis general de los expertos en fotografia y marketing

Las entrevistas realizadas a profesionales en los campos de la fotografia gastronémica y el
marketing estratégico permitieron complementar la vision practica de los administradores
con fundamentos técnicos y comunicacionales.

Navarrete plantea que la fotografia debe cumplir una funcion narrativa: no se trata solo de
mostrar un producto, sino de transmitir la experiencia del lugar. Para ello, destaca que la
honestidad visual es imprescindible, asi como el uso consciente de la iluminacion natural, el
encuadre y los elementos del entorno.
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Bonifaz coincide en que el equipamiento no es lo mas relevante, sino la comprension del
producto, el ambiente y el mensaje que se desea transmitir. Ambos expertos enfatizan que la
imagen debe representar no solo la comida, sino el estilo de vida que propone el restobar.

Con respecto al aspecto del marketing, Avalos sostiene que muchas de las marcas tienden a
equivocarse al creer que la fotografia tnicamente cumple un papel decorativo, sin una
integracion de la misma en una estrategia visual estructurada. En base a su experiencia,
Avalos comenta que una buena fotografia siempre debe partir de una identidad clara, ademas
debe poseer unos objetivos bien definidos y su orientacion debe enfocarse en establecer
conexiones con un publico especifico.

Luego del respectivo andlisis de los comentarios realizados por los expertos, se obtuvieron
los siguientes puntos clave:
o La fotografia debe formar parte de una estrategia de comunicacion visual, mas no
una accion aislada.
e Los aspectos como el contexto, la iluminacién y la coherencia estética deben
considerarse mas importantes que el mismo equipo fotografico.
o Laimagen gastrondmica debe mostrar una experiencia, no Unicamente el producto.
e La mayor parte de los establecimientos gastrondmicos carece de una correcta
educacion visual en muchos.

Al resumir los comentarios tanto de los gerentes de los establecimientos como de aquellos
provenientes de los expertos, se puede afirmar que la técnica de fotografia de productos
cumple un papel sumamente importante respecto al posicionamiento de un establecimiento
dentro del ambito gastrondémico local y, a su vez, a la experiencia del consumidor. Aun
cuando todos los entrevistados reconocieron la importancia de la fotografia de producto, se
evidencidé una carencia generalizada en cuanto a recursos graficos planificados,
conocimiento técnico y una propuesta visual profesional.

En las entrevistas aplicadas a expertos en. Fotografia y marketing, se obtuvieron 12
fragmentos significativos:
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Figura 2: Diagrama vertical, expertos.
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Nota: Atlas.Ti(2025)
Tabla 2: Fragmentos significativos Expertos
1. Conexion clientes 2. Consejos para Fotografia
Gastronomica
3. Elementos Fotografia Gastronémica | 4. Estado Estrategias
5. Estructura Visual 6. Experiencia Cliente
7. Fotografia Fidelizacion 8. Identidad Destacar
9. Impacto clientes 10. Dominio

11. Influencia Percepcion

12. Tedricos Necesidad

13. Visibilidad marca

Elaborado por: Jara (2025)
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Codificacion Axial:

Como parte del proceso de andlisis cualitativo, una segunda fase de codificacion
correspondiente a la codificacion axial fue llevada a cabo, cuya finalidad fue profundizar
tanto la organizacion, jerarquizacion y articulacion de todas las categorias obtenidas durante
el proceso de codificacion abierta. Esta técnica permitid establecer conexiones entre las
categorias y subcategorias, dando paso a la obtencion de estructuras temadticas mas
complejas, integradas y significativas, cuyo fin serd la interpretacion de los discursos.

El proceso de codificacion axial consisti6 en la reagrupacion de los fragmentos de
informacion, mismos que fueron previamente categorizados, mediante la busqueda de
relaciones causales, contextuales y estratégicas, cuyo propodsito sera la explicacion del
fendémeno sujeto de investigacion: el uso de la fotografia gastrondémica como herramienta
del marketing visual. Fueron analizados los ejes causales (por qué ocurre), las condiciones
contextuales (donde y en qué circunstancias), las estrategias utilizadas y las consecuencias
observadas, los cuales permitieron el enriquecimiento de la comprension del impacto real y
simbdlico de la imagen en los restobares.

Este proceso no solo permiti6 el refinamiento de los hallazgos obtenidos, sino también
construir categorias centrales que serian capaces de ayudar a la sintesis de los patrones de
sentido, los cuales se encuentran compartidos entre administradores, expertos y
consumidores. De este modo, la codificacion axial fue la clave para la articulacion de las
diversas voces participantes durante el proceso de investigacion, la evidenciacion de
coincidencias, contrastes y vacios, lo que permitié una fundamentacion con mayor rigor de
la propuesta de un catdlogo visual segmentado y personalizado.

En las proximas paginas se muestran tanto las matrices como los esquemas obtenidos
mediante la codificacion axial correspondiente, los cuales se encuentran organizados por
grupo de entrevistados, con el propdsito de presentar de una manera clara y concisa las
principales relaciones y categorias, mismas que fueron el producto del analisis cualitativo.
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Tabla 3: Codificacion axial. Administradores de negocios

ID Identidad/destacar Componente 15
dominante

1P Influencia/Percepcion | Tipo de fuente 20

CC Conexion/clientes Nivel de interaccion | 9

EC Experiencia/cliente Punto de contacto | 16
(Touchpoint)

AM Autenticidad/marca Nivel de congruencia | 15

ES Estado/estrategias Alcance geografico 7

FF Fotografia/fidelizacion | Intencion  (call to | 10
action)

VM Visibilidad/marca Tipo de alcance 9

EV Estructura visual Funcion prioritaria 9

Tabla 4: Codificacion axial. Experto en fotografia y marketing

CC Conexion clientes Conexion emociones 15
CFG Consejos para fotografia | Recursos 1
gastronémica
EFG Elementos fotografia | Naturalidad en las fotos | 1
gastronémica
EEs Estado estrategias Autenticidad 10
EV Estructura visual Composicion 15
EC Experiencia cliente Ambientacion 13
FFi Fotografia fidelizacion Calidad de la imagen 13
ID Identidad destacar Estilo tnico 14
IC Impacto clientes Personalidad 15
D Dominio Percepcion 10
1P Influencia percepcion Decision de compra 14
TN Teoricos necesidad Estética 8
VM Visibilidad marca Plataformas digitales 8




2. Encuestas a consumidores: analisis general

Con la finalidad de tener una mejor comprension de la percepcion de los consumidores
respecto al uso de la fotografia de productos como una estrategia de marketing visual, fue
realizada una encuesta estructurada a 30 personas, misma que fueron seleccionadas de
manera intencional dentro de diferentes restobares en la ciudad de Riobamba. Estas
encuentras fueron realizadas presencialmente, manteniendo el anonimato, estaban
compuestas de preguntas cerradas y de opcion multiple, y también fueron disefiadas con el
proposito de evaluar el impacto que poseen las imagenes gastronomicas en la decision de
qué desean consumir las personas, asi como los elementos visuales que eran mas del interés
de los clientes frecuentes.

El anélisis se realiz6 por item, a partir de la interpretacion de los porcentajes de respuesta y
la identificaciéon de patrones comunes. Este enfoque permitid6 comprender cémo el
consumidor valora, recuerda y reacciona ante la presencia o ausencia de fotografia
gastronomica en distintos canales, y fundamenta conceptualmente la necesidad de generar
un catdlogo visual como parte de la propuesta de esta investigacion.

Figura 3. Respuestas a la pregunta 1: ;Qué lo motiva principalmente a visitar este
establecimiento?

31%
® Calidad de la comida y bebidas 14
@® Ambiente y decoracién 4 48%
@ Eventos especiales (musica en vivo, promociones) 2
i de ami d ial 9 ‘
® Recomendaciones de amigos o redes sociales 2%

N

14%

Nota: Google forms (2025)

Las respuestas se agruparon en tres grandes categorias: el 48 % de los encuestados mencion6
la calidad de la comida y bebidas, seguido del 31 % que acudia por recomendaciones de
amigos o redes sociales, y el 14 % que valoraba el ambiente y la decoracion del lugar.

Este resultado refleja que la experiencia del cliente se construye desde factores tanto
sensoriales como sociales, donde la fotografia cumple un rol mediador entre el producto y
la expectativa. Las imagenes pueden activar recuerdos sensoriales, generar confianza sobre
la calidad y conectar emocionalmente con el espacio (imagen 1).
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Figura 4. Respuestas a la pregunta 2: ;jHa visto imdgenes de los productos de este restobar
en redes sociales, menu, publicidad u otro medio?

14%
® Si 17
® No 8
28% o
® No lo recuerdo 4 59%

Nota: Google forms (2025)

La respuesta de la gran mayoria de encuestados fue afirmativa, no obstante, un grupo
bastante significativo de los mismos respondié que no lo recordaba. Este dato sugiere que
existe presencia de fotografia gastrondmica en los canales de comunicacion, sin embargo, el
impacto visual que posee es débil o inconsistente.

Lo anteriormente presentado es evidencia de cudn importante es la construccion de una
identidad visual sélida y coherente, misma que permita a los consumidores una
identificacion mucho mas sencilla de los productos que posee un local. El contenido gréafico
presentado debe ser reconocible y repetible en diferentes tipos de plataformas de
presentacion, con el fin de que sean memorables (imagen 2).

Figura 5. Respuestas a la pregunta 3: ;Qué tan importante considera la imagen de los
alimentos y bebidas al momento de elegir en el menu o en redes sociales?

® Nada importante Poco importante Neutral Importante  ® Muy importante

100% 0% 100%

Nota: Google forms (2025)

Una gran mayoria calificé la fotografia como “muy importante” o “importante” en su
decision de consumo. Este dato confirma que la imagen visual no es un accesorio, sino un
factor determinante en la seleccion del producto, especialmente si el cliente no lo ha probado
previamente.
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Este hallazgo respalda la necesidad de contar con fotografias bien iluminadas, compuestas
con claridad, sin edicion excesiva y fieles a la experiencia real, para despertar el apetito
visual y generar confianza (imagen 3).

Figura 6. Respuestas a la pregunta 4: ;Qué elementos visuales considera indispensables en
una fotografia de comida o bebida para captar su atencion?

0
19% 24%
Detalle del plato o vaso utilizado 14
Decoracion de la comida o bebida (hierbas, frutas, 19

adornos)

Fondo o ambientacion acorde al estilo del lugar 14
Textura y color de la comida o bebida 1 24%
Otras 0
33%

Nota: Google forms (2025)

Las opciones mas valoradas fueron: decoracion de la comida o bebida (19 votos), seguida
del detalle del plato o vaso (14) y el fondo o ambientacion del lugar (14). También se valoro
la textura y color de los alimentos (11 votos).

Esto muestra que el consumidor valora la fotografia como una composicién completa y no
simplemente como un registro del alimento. El entorno, los objetos, los colores y los detalles
del emplatado son percibidos como elementos que comunican calidad (imagen 4).

Figura 7. Respuestas a la pregunta 5: ;jPrefiere fotografias que muestren unicamente la
comida o bebida, o también el entorno donde se serviria?

14%

® Solo el producto, como protagonista absoluto 4
PS El producto dentro de una ambientacion elegante del 10
local 52%
PY ::2::;: opciones, dependiendo del tipo de comida o 15 34%

Nota: Google forms (2025)

La gran mayoria de entrevistados (un total de 15 personas) prefirio las opciones mixtas, que
posean imégenes del producto dentro de en primer plano, asi como dentro de una
ambientacion contextual. 10 personas preferian que el producto se encuentre dentro de un
ambiente mas elegante, mientras que solo 4 presentaron afinidad por imagenes del producto
aislado.

Todos estos datos sugieren que un catdlogo fotografico debe presentar versatilidad, que
integre tantas imagenes limpias y con gran detalle junto con fotografias que posean una
ambientacidon que evoque el estilo caracteristico del local (imagen 5).
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Figura 8. Respuestas a la pregunta 6: ;Le gustaria que el catalogo incluya breves
descripciones junto a las imagenes?

14% \ |
Si, con ingredientes principales 16 ,

Si, con una breve historia o inspiracion del plato o
bebida

No, prefiero solo la imagen 4 55%
28%

No tengo preferencia 1

Nota: Google forms (2025)

La gran mayoria de las personas que fueron encuestadas respondieron “si”, es decir, que
presentaban una preferencia de que sean incluidos los ingredientes principales que poseia el
platillo (16 respuestas) o una pequefia historia o inspiracion del mismo (8 respuestas). Solo
4 del grupo de entrevistados preferian inicamente ver solo la imagen del platillo.

Todo esto solo refuerza la idea de que el catadlogo no debe presentar unicamente un estilo
visual, sino que también debe presentar uno narrativo, es decir que incluya a su vez
informacion relevante que aporte valor, genere vinculos emocionales y que permita una
comunicacion mucho mas completa (imagen 6).

Figura 9.Respuestas a la pregunta 7: ;En cual de los siguientes establecimientos esta
respondiendo esta encuesta?

| |
® Garaje Restobar 10 30% 33%
@ La Herencia del Changarro 10
® San Valentin Club 9

® Otras 1 ‘ '

33%

Nota: Google forms (2025)

Los tres principales establecimientos donde se llevaron a cabo las encuestas fueron: Garaje
Restobar (10), La Herencia del Changarro (10) y San Valentin Club (9). Esta distribucion
nos permitid obtener un contraste de las preferencias visuales con los estilos particulares que
poseia cada uno de los locales, ademéas nos permiti6 entender la manera en como varian las
percepciones por parte de los consumidores de acuerdo con la identidad que presentaba el
espacio (imagen 7).

Preguntas 8 a 16: Preferencias especificas por cada restobar
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Cuando se pregunt6 por el estilo fotografico que mejor representa a cada restobar, los
encuestados ofrecieron respuestas alineadas a la identidad visual de cada lugar, para lo cual
se separaron en distintos bloques de accuerdo a cada restobar:

A. San Valentin Club

A la pregunta sobre qué aspecto del ment de San Valentin Club resulta més atractivo, la
respuesta mayoritaria fue “variedad de platos tradicionales” (6 votos) (imagen 8).
Figura 10. Respuesta a la pregunta 1 Bloque A

11%

o

® Variedad de platos tradicionales 6 11%,

@ Opciones para compartir en grupo 1

@ Promociones y eventos especiales 1 11% ‘

® Bebidas y cocteles 1 67%

Nota: Google forms (2025)

Esta respuesta coincide con lo declarado por su administradora, quien indicé que el
restaurante ha mantenido sus platos cldsicos durante décadas, convirtiéndose en un referente
emocional para varias generaciones. El valor percibido por el cliente, entonces, no esta en
lo novedoso, sino en la continuidad, el sabor de siempre y la tradicion local.

En cuanto al estilo fotografico que mejor representa al establecimiento, la mayoria de los
encuestados selecciono la opcion “fotografias con iluminacion calida y ambiente familiar”

(7 votos) (imagen 9).

Figura 11. Respuesta pregunta 2 Bloque A

11%

o=

® Fotografias con iluminacion célida y ambiente 7 11%
familiar

P Imagenes que destaquen la diversion y el 1
entretenimiento

@ Estilo elegante y sobrio 1

@ Otras 0

78%

Nota: Google forms (2025)
Esta eleccion refuerza la idea de que el consumidor asocia al San Valentin con un espacio
acogedor, nostalgico y familiar, donde lo visual debe ser coherente con esa atmosfera. Se

espera que las imagenes evoquen recuerdos, cercania y autenticidad.
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El andlisis conjunto de estas respuestas sugiere que la propuesta visual para este restobar
debe tener un enfoque documental y emocional, priorizando la fidelidad del plato, el uso de
luz célida y fondos que evoquen historia, sin recurrir a recursos visuales modernos o
excesivamente estilizados.

B. La Herencia del Changarro

Respecto a este establecimiento, los consumidores identificaron como aspectos mas
atractivos del ment las siguientes tres categorias: “comida tradicional con toque moderno”
(4 votos), “bebidas y cocteles innovadores” (3 votos) y “ambiente cultural y artistico” (2
votos) (imagen 10).

Figura 12. Respuesta pregunta 1 Bloque B

20%
® Comida tradicional con toque moderno 4
40%

@® Promociones y eventos tematicos 1
® Bebidas y cocteles innovadores 3
® Ambiente cultural y artistico 2
30% ’

10%

Nota: Google forms (2025)

Esta distribucion revela que el publico percibe en este restobar una combinacion de herencia
y creatividad, donde conviven recetas tradicionales con propuestas contemporaneas. La
variedad de respuestas indica que el cliente no asocia el local a una sola caracteristica, sino
a una identidad flexible que mezcla tradicion, experimentacion y cultura.

En la pregunta sobre el estilo fotografico ideal, los consumidores eligieron principalmente
el “estilo rustico con detalles tradicionales™ (6 votos) y las “imagenes que destaquen la
innovacion y creatividad” (4 votos) (imagen 11).

Figura 13. Respuesta pregunta 2 Bloque B

@ Fotografias con elementos culturales y artisticos 0
40%
@ Imagenes que destaquen la innovacion y creatividad 4
@ Estilo ristico con detalles tradicionales 6
60%
® Otras 0

Nota: Google forms (2025)
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Esta doble preferencia reafirma la dualidad ya mencionada: los clientes desean ver imégenes
que reflejen lo auténtico y lo artesanal, pero también esperan que la fotografia comunique
modernidad y diferenciacion.

Este andlisis sugiere que el catdlogo visual de La Herencia del Changarro deberia integrar
un estilo hibrido, que represente el caracter artesanal del lugar mediante texturas y materiales
tradicionales, pero también incluya composiciones audaces, iluminaciones controladas y
detalles que acenttien la creatividad de su propuesta.

C. Garaje Restobar

En el caso de Garaje Restobar, el aspecto mas atractivo del menu para los consumidores fue
con gran diferencia la “variedad de bebidas y cdcteles” (8 votos) (imagen 12).

Figura 14. Respuesta pregunta 1 Bloque C

10% 10%

o,

® Snacks o comidas rapidas 1
@ Variedad de bebidas y cocteles 8
® Combinaciones novedosas y creativas 1

® Promociones disponibles 0

80%

Nota: Google forms (2025)

Esto confirma que el valor central percibido en este establecimiento no estd tanto en la
comida, sino en la oferta liquida, probablemente asociada a un ambiente juvenil, informal y
dindmico.

Al ser consultados sobre el estilo fotografico méas adecuado para este lugar, los encuestados
destacaron dos opciones: “imagenes con estética tipo ‘garage’ o callejera” (6 votos) y
“fotografias con ambiente urbano e industrial” (4 votos) (imagen 13).

Figura 15. Respuesta pregunta 2 Bloque C

@ Fotografias con ambiente urbano e industrial 4
40%
@ Imagenes con estética tipo “garage” o callejera 6
PY Estilo desenfadado y dinamico que conecte con lo 0
juvenil 60%
® Otras 0

Nota: Google forms (2025)
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Esto indica que el consumidor reconoce una identidad visual muy especifica en el
establecimiento, ligada a la ambientacion decorativa del local.

A diferencia de los otros dos casos, en Garaje Restobar el cliente no busca un entorno calido
ni una presentacion tradicional. Mas bien, valora un estilo urbano, alternativo y posiblemente
disruptivo, en el que las imagenes reflejen la textura del concreto, el metal, la iluminacion
de neodn y los objetos no convencionales.

Esto sugiere que el catdlogo para este establecimiento debe adoptar una estética mas atrevida
y contemporanea, que aproveche angulos poco convencionales, fondos industriales y un
tratamiento cromatico que conecte con un publico juvenil y visualmente exigente.

Las respuestas especificas por establecimiento confirman que cada restobar posee una
identidad visual reconocida y esperada por su clientela, y que esta identidad puede —y debe
ser reforzada mediante la fotografia gastrondmica. No existe un estilo fotografico unico que
funcione para todos: cada propuesta requiere un tratamiento visual distinto, coherente con
sus valores, estética y audiencia objetivo.

Este analisis fortalece la decision de elaborar un catidlogo fotografico diferenciado por
establecimiento, donde cada uno cuente con una propuesta visual personalizada, pensada
desde su identidad de marca. Asi, el catadlogo no solo funcionard como herramienta de
promocion, sino como extension visual auténtica de la experiencia gastrondmica que ofrece
cada lugar.

Figura 16. Respuestas a la pregunta 17: ;Tiene alguna sugerencia sobre como mejorar la
forma en que se presentan los platos y bebidas en imagenes?

20
18
16
14
12
10
8
6
4
: H B
0
Ninguna  Actualizaciény Mas Mejoras en el
mejoramiento  Marketing servicio
de Fotos

Nota: Google forms (2025)

Las respuestas abiertas incluyen términos como “mejor ambientacion”, “toque hogarefio”,
“fotos originales”, “mas marketing”, “calidad”, “variedad”, “mensaje” y “fotografias”. A
pesar de que en gran medida (un total de 18 respuestas) afirmaban que los locales no
necesitaban ninguna mejora, es decir que consideraban que todo era perfecto, hubo una parte
que recomendaba a los mismo un refuerzo con respecto al componente visual, tanto en
autenticidad como en impacto, es decir, a nivel de marketing.
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El analisis realizado a detalle de cada una de las preguntas muestra que los consumidores de
restobares en Riobamba atribuyen un alto valor a la fotografia de producto presentada por
los establecimientos como parte de una buena experiencia, al igual que la consideran como
criterio para elegir nuevamente el lugar o recomendarlo. Todo esto es prueba de que el
cliente busca imagenes que le muestren el producto con honestidad, estética y contexto, que
comuniquen de una manera clara y sin exageraciones y que tengan presente informacion util
y concisa.

Todos los resultados presentados justifican la necesidad de un catalogo fotografico
estructurado, que no solo represente de manera visual los productos a ofrecer, sino que esté
alineado a la marca unica de cada establecimiento, obteniendo un equilibrio en la claridad,
ambientacion y narrativa visual. Este catdlogo serd una herramienta estratégica que sera
utilizado para reforzar la comunicacion visual que presentan los restobares de la ciudad,
también servird para aumentar la relevancia y perduracion de su marca y fomentar una
conexion mucho mas efectiva con los consumidores visuales de hoy.

3. Fichas de observacion en campo

Con la finalidad de contrastar la informacion obtenida mediante las entrevistas y encuestas
con el entorno real presentado por los establecimientos, fueron desarrolladas fichas de
observacion directa en los tres restobares seleccionados: San Valentin Club, La Herencia del
Changarro y Garaje Restobar. Las observaciones fueron realizadas de manera presencial el
4 de abril de 2025, con un enfoque principalmente hacia aspectos como la identidad visual,
la coherencia estética, el uso actual de la fotografia de producto, el impacto emocional
generado y los aspectos técnicos de la imagen presentada.

Este instrumento dio lugar a la evaluacion del estado real de las imagenes utilizadas dentro
de la carta, de las redes sociales de los establecimientos y de las promociones que ofrecian,
asi como el impacto que poseian respecto al consumidor y su alineacion con la propuesta de
marca.
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A. San Valentin Club

Figura 17. Menu San Valentin

‘Ranchero

Submarino

Tres Pisos

. ‘Tradicional de Pollo

Bebidas calientes / Hot drinks Terminos de Coccién
Steak Cooking Point

EXPRESO

AGUA AROMATICA rurc s ey Ter de C

[ — et

CAFE AMERICANO 1.
BOMBON

CAFE CARAMELD cosncioots
CAPUCHIND WINILLA
AFFOGATO sum

IRISH COFFEE

CARRIILLO

CHOCOLATE CASE

LATTE FRIO co e

SANVA GRILL

+ Vino / Wine onle  clos

™ Navarro Correas (Malbec) $45.00

B LaMaldita (Garnacha)

Casillero del Diablo
(Cabernet Sauvignon)

Trapiche (Merlot)

5 Vifias (Tempranillo)

Nota: Tomado de bit.ly (2025). https://bit.ly/m/menusanvalentin


https://bit.ly/m/menusanvalentin

En el caso de San Valentin Club, se constaté un uso activo y constante de fotografia de
producto en redes sociales y promociones, asi como una presencia visual dindmica en
eventos. Sin embargo, la coherencia grafica fue valorada como media (3 sobre 5), debido a
la variedad de estilos y colores sin una linea estética definida, lo que genera una identidad

visual poco clara.

Figura 18. Infografia San Valentin

Ve
FOTOGRAFIA

’ N ~
Las carnes y parrillas
utilizan fondos oscuros
y rusticos que acentdan
la textura y el caracter
premium del plato.

Excelente iluminacién,
colores vivos, y uso de
vajilla que resalta la
frescura.

Anuncios que tiene un
estilo grafico ajeno al
mend, rompiendo la
estética. Redisefar o
reubicar el anuncio (ej.
contraportada).

.
1 you come to Risbambo but don't visit San Velentin... | \

You haven't been to Risbamba ot ell. N 0
Sie =

G

La frase: "iSi visitas Riobamba S-a

y no has visitado el San
Valentin no conoces
Riobamba!" posiciona al

restaurante como un icono

local.

La traduccién al inglés
facilitan la ventay la
atencion al turista.

DISENO Y FORMA

Uso de Negro, Blanco y

Rojo que es de alto P
contraste, memorable, y J
esta perfectamente \
alineado con la marca. N

La mezcla de fuentes,
la alineacién
inconsistente y la
falta de guias visuales
(lineas o puntos)
dificultan la lectura

" ~ _ CAFE Y JUGO|
de precios. N csirono: N

El uso constante del logo y el
- claim "DESDE 1983" genera
) alta recordacién.

DESDE 1983

Uso redundante K [

del codigo QR, h plara 4

Debe usarse para . i el menu
~ -

reservas, valoraciones. ~
o para construir su
comunidad en redes
sociales.

Nota: Elaboracion propia (2025).
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Figura 19. Ficha de observacion San Valentin

IDENTIDAD VISUAL Y COHERENCIA DE MARCA

Valoraciones:

5: Excelente / Muy atractivo y altamente eficaz
4: Bueno / Funciona bien y genera interés

3: Aceptable / Cumple minimamente

2: Deficiente / Poco atractivo o funcional

1: Muy deficiente / No genera impacto

Criterio Valoracién Comentarios
La fotografia de producto refleja la 3 Las im&genes promocionales
identidad de marca muestran eventos y platos, pero la

coherencia con una identfidad
visual especifica no es clara.

Hay consistencia en el estilo visual 3

X , . P Las publicaciones en redes
(colores, tipografia, ambientacion)

sociales presentan una variedad
de estilos y colores, lo que puede
indicar una falta de consistencia
visual.

Las im&genes comunican la 5

Las fotografias destacan eventos,
propuesta de valor del local

platos y bebidas, tfransmitiendo la
diversidad y ambiente del lugar.

Nota: Elaboracion propia (2025).

Las imagenes comunican de forma eficaz la diversidad que presenta lugar, siendo lo mas
destacable sus platos, bebidas y celebraciones, lo que promueve una experiencia emocional
que va mucho mas alld del consumo de alimentos. Las imagenes fueron valoradas
positivamente, ya que si generan un apetito visual (5 sobre 5), sin embargo, se pudo
evidenciar que la carta impresa presentaba una falta de actualizacion y renovacion de los
productos visuales presentados.

Figura 20. Evaluacion general San Valentin

EVALUACION GENERAL

Criterio Observacién / Comentarios

Puntos fuertes Variedad de imdgenes que muestran tanto
productos como eventos; presencia activa en redes
sociales; promocién de una experiencia integral que
combina gastronomia y entretenimiento.

Aspectos por mejorar Consistencia en la identidad visual; mejora en la
calidad y profesionalismo de las fotografias; mayor
interaccién y participacion de los clientes en las
plataformas digitales.

Conclusion San Valentin Club utiliza la fotografia de producto
como una herramienta para promocionar su oferta y
ambiente. Aunque hay esfuerzos visibles, una
estrategia mds coherente y profesional podria
potenciar su impacto en el marketing.

Nota: Elaboracion propia (2025).

Partiendo desde un punto de vista técnico, se observd que la fotografia de producto poseia
una iluminacién adecuada, asi como un buen enfoque, aunque no todas las imagenes
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contaban con una calidad profesional. A pesar de todo ello, las imagenes cumplen con su
proposito promocional.

B. La Herencia del Changarro
Figura 21. Menu La herencia del Changarro

MOCKTAIL (bebida sin alcohol que imita la presentacion y el sabor de un céctel tradicional) m

Picaia
250 gramos de picafia acompafiado de papas fritas crocantes y ensalada de la casa EUR 12.00
= o
Ribeye
%% 150 gramos de Ribeye acompafiado de papas fritas crocantes y ensalada de la casa
< 9 4 P pap y EUR 12.00
Tomahawk
T ala parrilla i de papas fritas crocantes y ensalada de la casa EUR 16.00
q _ Nachos con Queso Cheddar (Nachos cheddar cheese)
t ~ A& | pejsitate con nuestros deliciosos Nachos cubiertos con una generosa porcién de queso Cheddar EUR 4.50
! fundido X
=
2 ]
et Chilli Nachos
S “Disfruta de nuestros Nachos cargados con nuestro exclusivo chili de la casa, una mezcla sabrosa y EUR 5.50
\ picante que se combina a la perfeccion con el queso Cheddar fundido. B

Nota: Elaboracion propia (2025).

En el presente establecimiento, fue identificado un uso moderado de fotografias en las redes
sociales del mismo, presentando una mezcla entre imagenes propias y otras sacadas de
internet, lo que afecta de manera negativa a la coherencia visual. Las imagenes tienen un
estilo no muy bien definido y no siempre reflejan fielmente la identidad unica del local. Todo
esto provocd que su valoracion general fuera bastante baja (2 sobre 5), especialmente
respecto a los aspectos de consistencia grafica y profesionalidad técnica.
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Figura 22. Infografia La Herencia del Changarro

s N
FOTOGRAFIA DISENO Y ESTRUCTURA DIGITAL

El Desheredado
EUR 10.00

e o, s BB 5993 o yvegesls: scompshl o nstionsds e El disefio utiliza un
fondo blanco
genérico, resultando

El Acta

dadas, 250 gramos de h baiada en salsa BBQ, acompaiada de crujientes
salada. 2 limonada:

 bien rion 000 enunmenu )
funcional pero frioy
sin personalidad. \

2 o
Papas fritas y una fresca en

El Testamento SN RECOMENDACIONES
do. cruientes  EUR 40.00 “

Un color secundario

~ La divisién e 5 9
' general entre estratégico (ej. un rojo
— o ~o Comid profundo, un mostaza
El mend digital es una Ladistincion entre "~ omiday rdstico o un azul
lista de texto que carece productos similares __» Bebidas es Iogica eléctrico) podria usarse
y a su vez utiliza sigue siendo clara y ex_h_austlva, . para guiar la vista y
fotografias “de internet” gracias a la clasificando bien [ o o bast
completamente de descripcién textual la extensa oferta  _ |
fotografias de los platos detallada, que es la de cocteleria. El nombre del
y cécteles. _U';'Ca fuente del establecimiento
informacioén real. sugiere caracter,
autenticidad y estilo
MARKETING Y ,-~~~._ NAMINGTEMATICO tradicional/local.
POSICIONAMIENTO / ~. FUERTE Baia calzon
LT~ ) Los nombres de platos v ‘
gl Homburguesa Heredada (heredada burguer) T clave ("Hamburguesa
& 150 gramos de jugos carne de res y cerdo, vegetak jentes, cremoso cheddar ERE00 Heredada") son Lt -,! El uslo_de nombres
f in adn més sabor con nues Jeso cheddar - explicitos y
8 creativos, memorables y I ial |
refuerzan el concepto Semen-tal coloquiales en jos
Hamburguesa Doble Queso (double cheese burguer) de la marca ' cocteles de la casa
Ball 150 gramos de carne de res y cerdo, reliena con un nicieo de queso mozzarella fundido en el centro,  gyg 6,00 : es arriesgado, ya
" cheddar laminado, vegetales frescos, papas fritas - !
N PR que puede ser

v chunateeste | OTENSIVO O
., iR . jupate-este . .
Se recomlend_a el formato - P inapropiado

EURS.00 con coma decimal para ]

mejorar la legibilidad visual
(Ej: $12,00).

Figura 23. Ficha de observacion La Herencia del Changarro

IDENTIDAD VISUAL Y COHERENCIA DE MARCA

Valoraciones:

5: Excelente / Muy afractivo y altamente eficaz
4: Bueno / Funciona bien y genera interés

3: Aceptable / Cumple minimamente

2: Deficiente / Poco atractivo o funcional

1: Muy deficiente / No genera impacto

Criterio Valoracién Comentarios
La fotografia de producto refleja la 2
identidad de marca
Hay consistencia en el estilo visual 2
(colores, tipografia, ambientacion)
Las imagenes comunican la 3
propuesta de valor del local

Nota: Elaboracion propia (2025).

A pesar de que se observo una clara intencidon a mostrar sus productos, en especial los platos
y bebidas que ofrecian, el 50% de las fotografias no correspondia al material original que
presentaba el local, lo que debilita en gran medida a la autenticidad de la marca. En los
aspectos técnicos, las imagenes no destacan ni por su iluminacién ni por su composicion,
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ademds presentaban una estética basica, la cual necesita ser trabajada con una mayor
planificacion.

Figura 24. Evaluacion general La Herencia del Changarro

EVALUACION GENERAL
Criterio Observacion / Comentarios
Puntos fuertes Vende experiencia y buenos precios, ademds de
buena atencién
Aspectos por mejorar Incrementar y mejorar el uso de fotografia tanto en
redes sociales como parte de la carta digital
Conclusién La herencia del changarro es un establecimiento que

se encuentra actualmente motivado a mejorar su
presentacién tanto en redes como en su carta digital,
con la intencién de aumentar ventas, ademds esto
acompanado de su buena atencién y buen
ambiente.

Nota: Elaboracion propia (2025).

A pesar de todos los aspectos negativos encontrados, el local presentaba reacciones positivas
en sus redes sociales, lo que evidenciaba un publico bastante interesado en el contenido
visual presentado, aunque su ejecucion no era la ideal. La experiencia arrojada por el lugar
demostraba un ambiente amigable y de cercania, mismo que puede llegar a ser fortalecido si
se aplicara una linea fotografica més alineada a su identidad y propuesta.

C. Garaje Restobar

El establecimiento Garaje Restobar presenta un uso mucho mas limitado y precario de la
fotografia gastronémica respecto a los dos anteriores. La observacion reveld que su
propietario no considera que sea importante usar fotografia en las cartas o en las redes
sociales del local, por lo que no existe una presencia visual relevante como tal dentro de
estos canales. Las pocas imagenes existentes carecian de una calidad técnica adecuada, no

se encontraban alineadas a una estrategia de marca especifica y no representan efectivamente
la identidad del local.
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Figura 25. Menu Garaje Restobar

RESTO-BAR

MCLAREN

PEUGEOT

ZUBARU

EMBRAGUE

FRENO DE MANO

. i $3.
ACELERADOR

MARGARITA), Tequila LEN
AIRE ACONDICIONADO
P keycon $3.50
GARAJE EN LLAMAS

$5.00

MARACUYA
NARANJILLA

MORA

KIWI $ 3

JAMAICA
TAMARINDO

MANGO(EN TEMPORADA)

MICHELA

CLASICA

MARACUYA $ 4
FRESA (2X7)

MANZANA

MANGO (EN TEMPORADA

CHUPITOS
C/U  $0.50

RONDA(12 U) $5.00

CER

PILSENER
cLuB

CORONA

DOMICILIO: 09¢

Nota: Elaboracion propia (2025).
Figura 26. Infografia Garaje Restobar

NUESTRO MENG

HAMBURGUESAS(
ESTUDIANTIL $
SIMPLE $1s
DOBLE $2

ESPECIAL $2.50
GARAJE $s5

)  HOT DOGS
ESTUDIANTIL $
SIMPLE $15

ESPECIAL $2.50
GARAJE _©$5

ALITAS
4 PIEZAS
8 PIEZAS
10 PIEZAS
12 PIEZAS
20 PIEZAS
PAPAS

ESTUDIANTIL
SIMPLE

PAPI POLLO
GARAJE

NACHOS
NACHOS CON QUESO $3
NACHOS A LA MEXICANA  $4
NACHOS GARAJE $5

SERVICIO A DOMICILIO

MARKETING Y
POSICIONAMIENTO

PEUGEOT
DESTORNILLADC

ZUBARU

\

El uso de
ilustraciones
lineales de comida
es un buen recurso
grafico para apoyar
el concepto.

FOTOGRAFIA

El uso de imagenes de
archivo le resta
autenticidad y
credibilidad, ya que el
cliente no sabe si el
producto real tendra
esa calidad o
presentacion.

La cocteleria utiliza la
técnica de referenciar
cécteles clasicos con un
nombre tematico de
marca, lo que facilita el
pedido al cliente y
establecen una marca
joven y memorable.

DISENO Y FORMA

La combinacién de  pas

colores es de alto
contraste, legible y
se alinea
perfectamente con
la tematica
mecanica/premium
(aceite y metal).

Tiene un exceso de
elementos (fotos
de stock de fondo,
logo en marca de
agua, iconos de
linea), lo que hace
que el disefio se
sienta saturado y
ruidoso,
dificultando el
enfoqueenel *_
producto.

AMBURGUESAS(
. ESTUDIANTIL $

SIMPLE \

La palabra "Estudiantil" \
puede devaluar la ’

percepcién de calidad
en otros segmentos.

NUESTRO MENQG

HAMBURGUESAS/ ALITAS
ESTUDIANTIL 1 arezas
SIMPLE S1s  BPIEZAS

5" boste s2 10PIEZAS

ESPECIAL $250 12PIEZAS
GARAJE $5  20piE2AS

HOT DOGS PAPAS

ESTUDIANTIL  $1  ESTUDIANTIL
siMPLE $15  simpLe
ESPECIAL $250 PAPIPOLLO
GARAJE $5  GARAE

NACHOS
NACHOSCONQUESO  §3
NACHOS A LA MEXICANA  $4
NACHOS GARAJE $s

Seavicio A bomiciLIo
€ osernesas

El cambio tipogréfico sugiere
que el publico de comiday el
de bebida son completamente

- diferentes, fracturando la

experiencia del cliente.

’

Nota: Elaboracion propia (2025).
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Figura 27. Ficha de observacion Garaje Restobar

IDENTIDAD VISUAL Y COHERENCIA DE MARCA

Valoraciones:

5: Excelente / Muy atractivo y altamente eficaz
4: Bueno / Funciona bien y genera interés

3: Aceptable / Cumple minimamente

2: Deficiente / Poco atractivo o funcional

1: Muy deficiente / No genera impacto

Criterio Valoracién Comentarios
La fotografia de producto refleja la 1
identidad de marca
Hay consistencia en el estilo visual 1
(colores, tipografia, ambientacién)
Las imagenes comunican la 1
propuesta de valor del local

Nota: Elaboracion propia (2025).

Su coherencia visual obtuvo una valoracion de 1 sobre 5, ya que no presento6 un estilo grafico
definido. Las pocas imagenes presentadas no eran para nada atractivas ni generaban un
apetito visual, tampoco existia una carta que presentara fotografias de producto. A pesar de
todo lo anteriormente descrito, la ambientacion presentada por el local, misma que se
encontraba inspirada en un taller mecédnico, poseia un alto potencial visual que no ha sido
aprovechado en su maximo potencial.

Figura 28. Evaluacion general Garaje Restobar

Criterio Observacion / Comentarios
Puntos fuertes Vende experiencia y buenos precios
Aspectos por mejorar Incrementar el uso de fotografia tanto en redes
sociales como parte de la carta
Conclusién Garaje restobar, hace muy poco uso de la fotografia
de producto, ademds de hacer muy poco esfuerzo
en la implementacién del marketing por lo cual no
obtiene buenas ventas.

Nota: Elaboracion propia (2025).

Desde el punto de vista técnico, las fotografias no poseian iluminacion, enfoque ni
composicion adecuados, debido a que no se han realizado inversiones en este &mbito, lo que
afecta de forma significativa al ambito del posicionamiento del local.

Las fichas de observacion evidenciaron que, a pesar de que los tres establecimientos
comprendian sobre la importancia que posee el entorno visual, existe una marcada diferencia
entre ellos con respecto al nivel de desarrollo que tenian sus estrategias fotograficas. En tanto
que el local San Valentin hace uso de la imagen como un complemento en el aspecto
emocional, La Herencia del Changarro se encuentra en un estado de transiciéon hacia una
identidad visual unica mucho mas clara, por otro lado, el establecimiento Garaje Restobar
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atn no ha tomado en cuenta a la fotografia como parte fundamental de su comunicacion
visual.

Ademas, las fichas de observacion también han confirmado que, si se desea mejorar el
posicionamiento y coherencia respecto a la marca dentro del entorno gastronémico, es de
suma importancia el profesionalizar el uso de imagenes, mantenerlas actualizadas de forma
periodica y adaptarlas al estilo tnico que posee cada establecimiento. De este modo, el
disefio de un catalogo fotografico como propuesta visual final de este proyecto surge como
resultado de todo lo anterior descrito, con el fin de que no solo sea utilizado como una
herramienta promocional, sino que también sea una soluciéon directa a las carencias y
necesidades que presentaban en el espacio real los restobares analizados.
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Tabla 5. Entrevistas/ Administradores

Establecimiento

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Sugerencias de mejora

Frecuencia

San Valentin Club

La Herencia del
Changarro

Garaje Restobar

- Uso de fotografias reales en el ment
para generar confianza.

- Coherencia entre fotografia y
experiencia del lugar.

- Valor simbolico de la imagen
(nostalgia, tradicion).

- Uso activo de redes sociales
(TikTok, Instagram, Facebook).

- Visualidad atractiva de productos
(garnish, inyeccion de queso, cocteles
Vistosos).

- Motivacion autodidacta en
fotografia.

- Alta conciencia del impacto visual
en la percepcion del cliente.

- Aplicacion de principios de
neuromarketing (color, tamafio,
forma).

- Fotografia usada en redes sociales.

Elaborado por: Jara (2025)

- Falta de renovacion en
ciertas imagenes historicas.

- Limitado uso estratégico en
redes sociales.

- Fotos del menu aun no son
100% originales.

- Limitada vision estratégica
(todo se hace de forma
empirica).

- No utiliza fotografia en el
menu fisico.

- Se prioriza la funcionalidad
sobre la estética integral.

- Mejorar calidad fotografica
sin perder autenticidad.

- Combinar imagen tradicional
con innovacion para publicos
jovenes.

- Contratar o formar fotdgrafo
profesional.

- Crear una identidad visual
unificada y constante.

- Crear un portafolio visual
profesional.

- Alinear la estrategia visual
con la experiencia del espacio.
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Tabla 6 Entrevistas/Expertos en fotografia

Nombre del Aspectos positivos Aspectos negativos Sugerencias de mejora Frecuencia
experto/a observados
Roberto - La fotografia de producto debe - Uso empirico y aislado dela | - Profesionalizar el uso de 6
Sebastian narrar una experiencia completa, no | fotografia por parte de muchos | imagen dentro del marketing.
Bonifaz Chavez | solo mostrar comida. locales.
- Usar la fotografia como

- Explica el valor de la luz de - Falta técnica en iluminacién, | herramienta emocional y

recorte, el volumen y la encuadre y concepto visual. narrativa.

ambientacion.

- Poca integracion de la imagen | - Enfatizar el criterio técnico y

- Propone coherencia entre el estilo | en una estrategia de marca. conceptual en la produccion

del local y las imagenes. visual.
Elizabeth - Defiende el uso de fotografia - Imégenes incoherentes con el | - Definir una linea visual y 5
Navarrete coherente con la identidad de marca. | estilo del local. narrativa sélida.

- Promueve el valor de lo visual para
transmitir experiencias auténticas.

- Destaca la importancia del estilo
grafico y tono visual seglin el
publico objetivo.

Elaborado por: Jara (2025)

- Falta de direccidn artistica
clara

.- Fotografia que no conecta
emocionalmente con el
consumidor.

- Invertir en fotografia
profesional adaptada a la
identidad del negocio.

- Coherencia entre producto,
espacio y comunicacion visual.
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Tabla 7. Entrevistas/Expertos en marketing

Establecimiento

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Sugerencias de mejora

Frecuencia

Alejandra Avalos
(experta en
marketing)

- Reconoce el valor de la fotografia como
herramienta emocional y persuasiva. -
Enfatiza la importancia de generar un
branding visual coherente.

- Sefiala que los platos deben evocar
sensaciones: hambre, deseo, confianza.

- Propone que la fotografia debe conectar
con los valores de la marca.

- Aporta criterios de segmentacion de
publico y diferenciacion visual.

Elaborado por: Jara (2025)

- Observa que muchos
restobares usan fotos

genéricas 0 no propias.

- Falta de estrategia
fotografica integral en
algunos casos.

- Poca conciencia del
uso simbolico de la
imagen en ciertos
locales.

- Generar un manual de
identidad visual con guia
fotografica.

- Aplicar storytelling visual
en redes sociales.

- Capacitar al personal en
contenido visual basico y
coherente con la marca.

3
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Tabla 8. Encuestas (consumidores)

Establecimiento | Aspectos positivos Aspectos negativos Sugerencias de mejora Frecuencia
San Valentin - La variedad de platos tradicionales - Las imagenes del menu se - Aplicacion de un estilo visual de tipo | 6

fue valorada por el 75% (6 de 8 encuentran desactualizadas documental y emocional que posea luz

encuestados). calida.

- Carencia de una coherencia

- Eligieron fotografias calidas y | visual entre las imagenes - Actualizacion de las imagenes del

familiares, que poseen una iluminacion | presentadas en redes y en la tanto del ment como de las redes.

suave y un entorno hogarefio. carta.

- Presencia de una coherencia estética

- Valoran que las imagenes del menu | - Existen imagenes que no siguen | en todos los canales que tengan a su

posean una honestidad visual una linea estética. disposicion.
La Herencia del - La mayoria valora la comida - 50% de las fotos del menti no - Crear un estilo visual hibrido (rtstico | 5
Changarro tradicional con un toque moderno y los | son originales (tomadas de + moderno).

cocteles innovadores. internet). - Estilo visual

inconsistente. - Baja calidad - Eliminar fotos de internet y usar solo

- Se prefieren fotos con estilo risticoy | técnica en composicion e imagenes propias.

detalles culturales. - Hay interaccion iluminacion.

visual positiva en redes. - Desarrollar linea fotografica

coherente con la identidad.

Garaje Restobar - Asociado principalmente con su - Uso muy limitado de fotografia | - Crear una estrategia visual atreviday | 4

variedad de bebidas.

- Se prefiere una estética urbana e
industrial, coherente con su estilo.

- La ambientacion del local tiene alto
potencial visual.

Elaborado por: Jara (2025)

gastronomica.

- Fotos existentes tienen baja
calidad técnica.

- No hay estrategia visual ni
catalogo fotografico.

urbana.

- Usar angulos no convencionales y
fondos industriales.

- Elaborar un catalogo con identidad
visual propia.
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Tabla 9. Fichas de Observacion

Establecimiento | Aspectos positivos Aspectos negativos Sugerencias de mejora Frecuencia
San Valentin - Uso de fotografias reales en el mentl que | - Coherencia visual media en | - Actualizar y unificar la linea | 6
Club generan confianza. - Fotografias evocan carta y redes. - Falta de grafica. - Renovar fotos
tradicion, nostalgia y experiencia renovacion periodica de periddicamente. - Mantener
emocional. - Imdgenes con iluminacion imagenes. - Algunas estilo visual emocional con
calida y familiar (segun observacion y imagenes sin estilo definido. | luz célida. - Cuidar coherencia
encuesta). - Promocion visual activa en en todos los canales.
redes (aunque mejorable).
La Herencia del | - Alta interaccion en redes (TikTok, - Uso parcial de fotos no - Usar solo fotografias 5
Changarro Instagram, Facebook). - Estilo visual originales. - Estilo visual originales. - Desarrollar estilo
atractivo y en evolucion. - Piblico valora | poco definido y baja calidad | visual hibrido (rastico-
mezcla de tradicion e innovacion (platos + | técnica. - Vision estratégica | moderno). - Contratar
imagen). - Fotografia propia en proceso de | atn empirica y no fotografo o capacitar personal.
incorporacion. profesionalizada. - Generar identidad visual
constante.
Garaje Restobar | - Conciencia sobre impacto visual en - Uso casi nulo de fotografia | - Crear estrategia visual 4

percepcion del cliente. - Ambientacion
tematica llamativa tipo garaje con alto
potencial visual. - Pablico prefiere estética
urbana e industrial. - Productos con valor
sensorial (tamafio, color, fuego).

Elaborado por: Jara (2025)

en carta y redes. -
Fotografias existentes con
baja calidad técnica. - Falta
total de estrategia visual y
catalogo fotografico.

atrevida y urbana. - Usar
angulos no convencionales,
iluminacién de nedn y fondos
industriales. - Elaborar
catalogo visual profesional
enfocado en bebidas.
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4.4 Etapa 4: Construccion de la propuesta del catalogo fotografico siguiendo la
metodologia Design Thinking

Para la construccion de la propuesta visual se optd por aplicar la metodologia Design
Thinking, una herramienta de innovacion centrada en las personas, que permite
solucionar problemas complejos mediante un enfoque creativo, empatico y orientado a
la accion. Esta metodologia fue desarrollada y difundida por David Kelley, fundador de
IDEO y de la d.school de la Universidad de Stanford, y ha sido ampliamente promovida
por Tim Brown (Brown, 2009), quien la define como “una disciplina que utiliza la
sensibilidad y los métodos de los disefiadores para hacer coincidir las necesidades de las
personas con lo que es tecnologicamente factible y lo que una estrategia viable de
negocio puede convertir en valor para el cliente”.

Design Thinking se ha convertido en una metodologia sumamente eficiente cuando se
trata de abordar desafios que tienen relacion con la comunicacion visual, la experiencia
de usuario y el desarrollo de productos, lo que la convierte en algo concretamente
adecuado en el contexto de esta investigacion. En el presente caso, fue aplicada con la
finalidad de proponer un catalogo fotografico gastrondmico, mismo que sea también
ajustable a las necesidades reales que tienen los restobares, que se encuentra basado en
la identidad visual del local, asi como en las expectativas de su audiencia objetivo.

La aplicacion del método se estructurd en cinco fases: Empatizar, Definir, Idear,
Prototipar y Evaluar, tal como lo propone el modelo de la d. school de Stanford, adaptado
a las condiciones especificas del proyecto.

4.4.1 Empatizar

El principal objetivo de esta fase fue el conocer de una manera mas profunda el entorno del
restobar, cudl es su identidad de marca, qué perfil tiene su publico objetivo y las percepciones
estéticas tanto del administrador como de los consumidores.

Instrumentos utilizados:

o Entrevista semiestructurada al administrador: dio lugar al conocimiento de los
valores simbdlicos que tiene el establecimiento, la intenciéon comunicativa por parte
de su ambientacion y la vision del administrador sobre lo que desea transmitir con la
imagen de sus platillos.

o Fichas de observacion en campo: permitieron analizar la presentacion visual de los
menus de cada restobar, la organizacion de su contenido, el estilo grafico empleado,
asi como la coherencia estética que mantienen en sus plataformas digitales y
publicaciones en redes sociales.

e Encuestas a consumidores (preguntas 10 y 11): demostraron que los clientes
tienden a valorar de igual manera tanto lo tradicional como lo innovador, sin
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embargo, mostraron una preferencia notable hacia las iméagenes rusticas con detalles
culturales.

Al finalizar la presente fase, se reveld que establecimiento La Herencia del Changarro busca
presentar una estética que combine dos aspectos totalmente opuestos, lo artesanal con lo
contemporaneo, lo popular con lo creativo y lo tradicional con lo artistico. Tanto el ambiente
cultural y la oferta de cocteles innovadores ofrecidos por el local se posicionan como sus
distintivos clave utilizados para la comunicacion visual.

4.4.2 Definir

Al terminar de analizar la informacion recogida, se formuld un reto respecto al disefio, el
cual serd nuestra guia durante el proceso creativo:

;De qué manera puede el establecimiento “La Herencia del Changarro” establecer un
catalogo fotogrdfico cuya expresion visual sea basada en su identidad cultural, artesanal y
artistica, con el fin de que llegue a conectar emocionalmente con un publico joven?

Brief creativo:

Este documento recopild la mision visual del proyecto, el objetivo, el tono emocional que
deben tener las imagenes, los tipos de platos que deben ser fotografiados y las caracteristicas
de la marca.
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Figura 29. Brief creativo

BRIEF CREATIVO

ANTECEDENTES

La Herencia del Changarro es un restobar ubicado en Gas
Plaza, Riobamba. Se caracteriza por su gran ambiente
intimo y tematico. Su propuesta giraen torno los
canelazos, ya que lleva aproximadamente 6 afos.

PROYECTO

Desarrollar un catalogo de productos que refleje el ambiente temético, las bebidas estrellay las
promociones principales del restobar, generando una identidad visual clara, coherente y profesional.

DESAFIOS CLAVES

Crear una linea grafica base para el catédlogo sin una
identidad definida previa.

Resaltar las promociones de forma clara pero sin
saturar visualmente.

Lograr una lectura éptima en condiciones de poca luz
en el local.

Competirvisualmente con otros restobares similares
de Riobamba.

<
O
z
[T}
&
[
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PROPOSITO DE LA COMUNICACION

Transmitir laidentidad del restobar (enfoque
nocturno, promociones festivas, ambiente social) de
formaatractiva, claray coherente, moviéndolo de
ofertas puntuales a una propuesta de valor global.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Versién impresa del catalogo para uso en mesa.
Versién digital optimizada para redes sociales
20-34 afios (Instagram/Facebook, formato carrusel y PDF interactivo).
Uso de fotografia con iluminacién tenue y acentos célidos para
mantener coherencia con el local.
Universitarios, jévenes Incorporacién de iconos simples y jerarquia visual clara para
profesionales, grupos de diferenciar productos, precios y promociones

amigos y parejas.
— . | TONOY MENSAJE
Clase media a media alta, VOZ DE MARCA CLAVE

buscan experiencias

- N “Vivi ia
sociales accesibles Vive la experienciay

buenavibraenLa
Herencia del
Changarro.”

Cercano, divertido y juvenil
con un toque picaresco (“Si
gana Ecuador, festejamos
Jjuntos”).

Informal pero claro para
resaltar ofertas del dia.

Aficionados a ver partidos, beber
cocteles y compartir platos
como alitas y combos.

Nota: Elaboracion propia (2025).

Como resultado de estafase se obtuvo un marco mas claro que permitio6 la orientacion del
desarrollo estético del catdlogo: se tenia que equilibrar una serie de elementos rusticos con
composiciones mas modernas, obteniendo de esta manera la proyeccion de una imagen
visual que marque la diferencia, pero leal al espiritu del local.

65



4.4.3 Idear
Dentro de esta fase fueron generadas las bases conceptuales y visuales de nuestra propuesta,

mismas que se encuentran orientadas a resolver el reto planteado.

Moodboard de forma: permiti6 la definicion de la estructura del catdlogo propuesta, la
disposicion de las imagenes y textos, el ritmo que poseera la lectura visual y un disefio
editorial mucho més adecuado que representard de mejor manera la marca.

Figura 30. Moodboard forma
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Nota: Elaboracion propia (2025).
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Moodboard de paleta cromatica: fue utilizado para establecer cudles serian los colores
clave del catdlogo, en base a los tonos presentados dentro del local: terracotas, verdes secos,
naranjas oxidados y madera natural, fortaleciendo la coherencia estética.

Figura 31. Moodboard paleta cromatica
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Nota: Elaboracion propia (2025).
Moodboard de estilo fotografico y angulos: permiti6 definir el enfoque visual de las

imagenes a capturar, optando por planos detalle, angulos en 45°, iluminacién célida y
composicion contextual con elementos decorativos auténticos del lugar.
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Figura 32. Moodboard estilo grafico
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Nota: Elaboracion propia (2025).

Estos recursos permitieron una toma de decisiones sobre estilo visual, tono narrativo y
composicion fotografica mas sencilla, edificando una linea grafica que se encuentra alineada
con la identidad Unica del restobar.
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4.4.4 Prototipar

Durante esta fase se produjo el material fotografico y se diseiid una version preliminar del
catalogo, el cual se desarrolld en tres pasos:

Ejecucion de la sesion fotografica

La sesion fotografica se centrd en capturar los productos y el ambiente del restobar,
asegurando coherencia con el concepto visual definido. El proceso se organizo en tres
fases principales:

Preparacion y ambientacion

Se organizo6 el espacio y se dispusieron productos que para el establecimiento eran de
alta prioridad, también se implementaron elementos decorativos para crear escenas
representativas donde se busco a cada momento transmitir la identidad visual del
establecimiento.

Captura fotografica

Las tomas fueron realizadas aplicando criterios de composicion, iluminacion y
encuadre, destacando los colores, texturas y detalles enfocados en los moodboards
elaborados en base al establecimiento.

Figura 33. Tomas fotograficas

Nota: Elaboracion propia (2025).
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Revision y seleccion inicial

Se evaluaron las imagenes obtenidas, seleccionando las de mayor calidad, este material

constituye la base para la postproduccion final.

Figura 34. Revision y seleccion inicial
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Nota: Elaboracion propia (2025).
Cronograma de la sesion fotografica realizada

Figura 35. Cronograma fotografias

CRONOGRAMA

Tareas 06/09/2025 07/09/2025 09/09/2025 13/09/2025 14/09/2025 16/09/2025

Preparacion L/

Comida/
Hamburguesas

Papas / Nachos G

Bebidas sin
alcohol

Tragos / cocteles .}

Revision /
eleccion inicial

Nota: Elaboracion propia (2025).
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Proceso de seleccion y edicion fotografica

Se aplicaron técnicas de correccion de color, ajuste de contraste y uniformidad estética,
garantizando coherencia visual y calidad técnica en todas las imagenes seleccionadas.

Figura 36. Edicion fotografica

Hool e O BB
DdEEX@

MeTHOM
v Opacidad: 100%

a Relleno: 100%

Nota: Elaboracion propia (2025).
Disefio y maquetacion del catalogo

Fue desarrollado mediante una reticula editorial (Columnas/Modular) y el uso de recursos
tipograficos, cromaticos y compositivos coherentes con la identidad grafica establecida para
el proyecto.

—

Columnas
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Figura 37 Diserio y maquetacion

Nota: Elaboracion propia (2025).
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Las estrategias visuales presentadas son el resultado de haber partido de un analisis completo
del contexto y de los requerimientos comunicacionales del restobar objeto de estudio. El
progreso de los recursos, entre los cuales tenemos al catalogo fotografico y el material para
redes sociales, establece criterios claros para que la identidad visual del establecimiento
tenga un uso coherente, asegurando de esta manera una comunicacion estética, funcional y
accesible. Cabe recalcar que el prototipo actual aun requiere pasar por una fase de
evaluacion, de acuerdo con la metodologia usada; por lo que tnicamente se podra observar
el prototipo final una vez haya concluido esta etapa. En general, todas las estrategias
presentadas buscan el fortalecimiento de la presencia de la marca, asi como la proyeccion
de una imagen visual unificada que pueda conectar con el ptblico objetivo tanto en medios
fisicos como digitales.

4.4.5 Evaluar
a) Propietario

El propietario consider6 que el catdlogo representa fielmente la identidad del restobar,
destacando la coherencia entre las fotografias y el ambiente del lugar.
En una escala de Likert donde 1 correspondia a “muy en desacuerdo” y 5 a “muy de
acuerdo”, en este sentido el propietario evalué como “muy de acuerdo” la calidad visual del
material y “muy de acuerdo” la claridad con que se presentan los productos. Como
comentario afiadio: “Considero que los colores y las imdagenes representan
significativamente a la Herencia del Changarro”. (Anexo 4).

b) Experto en marketing

El especialista destaco la efectividad del catdlogo como herramienta de posicionamiento,
valorando positivamente la estructura visual y la coherencia con el publico objetivo.
Indico que las fotografias fortalecen la percepcion de calidad , y a su vez, recomendd mejorar
la jerarquia tipografica y mantener la estética visual en otros medios digitales (Anexo 5).

¢) Consumidores

De los ocho encuestados, el 80 % califico el catdlogo como “muy atractivo™ y el 70 % afirmé
que les generd interés en visitar el restobar.
La mayoria coincidié en que las fotografias reflejan frescura y autenticidad, mientras que
algunos sugirieron afiadir breves descripciones de los platos.
En general, la valoracion global fue de 4.6 sobre 5 (Anexo 6).

Partiendo de la retroalimentacion que se obtuvo al momento de realizar el proceso de
validacion, fueron efectuados ajustes precisos en lo que correspondia a textos y recursos
visuales, mismo que se encuentran de una manera detallada en el capitulo VI del presente
documento.

4.5 Etapa 5: Elaboracion de conclusiones y recomendaciones
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Una vez fueron aplicados los instrumentos facilitados por la recoleccion de datos y que la
informacion obtenida fuera procesada, se dispuso de todos los elementos requeridos para el
desarrollo de una propuesta visual congruente haciendo uso de estrategias graficas para el
establecimiento estudiado. Partiendo de este andlisis, fue posible la elaboracion de las
conclusiones y recomendaciones respectivas, misma que se encuentran presentadas a
continuacion dentro del Capitulo V del presente informe de investigacion.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

A partir del andlisis tedrico y metodologico realizado, se confirma que la necesidad
del consumo en restobares puede llegar a ser derivada desde la construccion de
estrategias visuales coherentes a la identidad de marca. Las menciones revisadas son
clara evidencia de que la fotografia de producto que va acompainada de una direccion
artistica clara no solo comunica la oferta gastronémica, sino que también proyecta la
personalidad del establecimiento lo cual genera una correspondencia emocional mas
solida entre el cliente y la marca.

La investigacion del contexto local permitié evidenciar que, las estrategias visuales
aplicadas en los restobares de la ciudad de Riobamba, basadas en fotografia suelen
carecer de una estructura comunicacional planificada, lo cual limita su impacto en la
percepcion del cliente. Sin embargo, la propuesta desarrollada para la Herencia del
Changarro manifesté que una correcta aplicacion de recursos visuales, entre estos;
fotografia, color, composicion, puede reforzar la identidad del restobar y aportar
positivamente a la fidelizacion del consumidor.

La implementacion del catdlogo fotografico construido bajo la metodologia Desing
Thinking permitio establecer una correcta estructura visual estético, funcional y
coherente con la marca, los resultados de la evaluacion tanto del propietario como
del experto en marketing y los consumidores
demuestran que la fotografia de productos tiene el potencial de transformarse en un
a herramienta estratégica para elevar la percepcion de calidad, destacar la veracidad
del restobar y hacer mas visible su propuesta en el mercado a nivel local.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que los restobares locales incorporen en sus estrategias visuales los
fundamentos tedricos del disefio y la comunicacion visual como parte esencial de su
identidad de marca, asimismo, a su vez, fomentar la capacitacion de los equipos
creativos y administrativos en aspectos de identidad visual y storytelling de marca,
para fortalecer la conexion emocional con el cliente.

Ante la falta de planificacion visual detectada en muchos restobares, se recomienda
realizar diagndsticos comunicacionales previos a la produccion fotografica, con el
fin de identificar debilidades en la presentacion visual de los productos, de esta
forma, podran consolidar una imagen profesional y coherente, favoreciendo la
recordacion y fidelizacion de sus clientes.

Se sugiere mantener y actualizar periddicamente la estructura visual propuesta en el
catdlogo de La Herencia del Changarro, adaptandola a nuevas tendencias sin perder
la esencia de la marca, ademads, de implementar la fotografia de producto en otros
canales de comunicacion, como redes sociales o ments digitales, para reforzar la
visibilidad del restobar.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

Esta propuesta nace de los resultados obtenidos en la fase de Evaluar dentro de la
metodologia Design Thinking, donde se recopilaron observaciones y recomendaciones tanto
de expertos como del propio local. Estos aportes servian para establecer las modificaciones
necesarias que permitan crear una solucioén visual que sea coherente, funcional y que se
mantenga en sintonia con la esencia de La Herencia del Changarro.

El proposito de esta propuesta es potenciar la comunicacion culinaria y la identidad del
restobar, a través de la implementacion de elementos visuales que reflejen la herencia
gastrondmica que distingue a la marca y, al mismo tiempo, enriquezcan la experiencia del
cliente durante su estadia.

Para alcanzar este objetivo, se presentan tres estrategias visuales complementarias:
o Catalogo visual
o Tarjeta NFC con acceso interactivo a informacion
o Carteles de mesa para comunicacion directa en el momento del consumo

Estas piezas se crean bajo una misma linea grafica que simboliza el valor cultural del
establecimiento, destacando lo artesanal, lo rtstico y lo tradicional, que son aspectos que
forman parte de la historia y de la memoria gustativa que el restobar busca conservar.

6.1 Catalogo visual gastronomico

El catdlogo constituye la pieza central de la propuesta. En €l se presentan los platos mas
representativos del menu, capturados mediante fotografia de producto que exalta su
textura, aroma y riqueza visual. A través de una direccion artistica que integra elementos
de la cultura ecuatoriana, se busca generar una conexion emocional con el comensal y
despertar en ¢l el deseo de vivir la experiencia gastrondmica del local.

La estética se sustenta en colores céalidos y terrosos, apoyada en tipografias de caracter
tradicional y en composiciones que sitlian al producto como protagonista. El resultado es
una herramienta de promocion que no solo muestra comida, sino que narra historia y
origen.
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6.2 Tarjeta NFC

Esta tarjeta permite acceder de forma inmediata a recursos digitales del establecimiento
con solo acercar un dispositivo movil: menu digital, recomendaciones, informacion del
local o promociones. Con ello, la marca amplia su comunicacién hacia lo interactivo y
practico, complementando su valor tradicional con una experiencia moderna y accesible.

Su disefio mantiene la coherencia visual con el catidlogo, incorporando texturas rusticas y
una composicion grafica que remite a la identidad cultural del restobar.

Tarjeta Digital https://webcard.online/changarro/
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6.3 Habladores de mesa

Los habladores cumplen una funcion persuasiva en el punto de consumo, invitando al
cliente a descubrir opciones del mentl, acompafiamientos o bebidas destacadas. Son un
apoyo directo a la experiencia del comensal, funcionando como un recordatorio visual de
la oferta gastrondmica.

El disefio replica el mismo lenguaje grafico de los demads recursos, garantizando una
comunicacion uniforme dentro del espacio fisico del restobar.

ut:
ADOMICILOAQ
068-984-7507

PIDE
(]
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ANEXOS

Catastro Turistico: CATASTRO TURISTICO.xIsx

Andlisis instrumentos de investigacion: ANALISIS Y CONCLUSIONES.pdf

Fotografia de producto LHC:
https://drive.google.com/drive/folders/19tbkkZQY 7iiMEL33KXGQv7T4BepA8bU6?usp=

sharing

Encuesta de satisfaccion consumidores: Formulario de Satisfaccion La Herencia del
Changarro(1-7).xlsx
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