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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente proyecto tiene como objetivo la implementación de una estrategia de branding 

para el restaurante “La cocina de Jireth Barush”, ubicado en el sector del condado al norte de 

Quito, este restaurante ofrece una diversa variedad de platillos que incluye, almuerzos 

tradicionales, asados, papitas colombianas, café con huitas y sándwiches artesanales, 

brindando una experiencia autentica y accesible para todos los gustos, la propuesta busca 

posicionar a la marca dentro de un mercado competitivo local mediante una identidad sólida, 

cercana y coherente, que refleje los valores de calidez, hospitalidad y innovación. La 

estrategia de branding planteada se basa en el fortalecimiento de su imagen visual, 

comunicación en redes sociales y crear una conexión emocional con los clientes generando 

una gran experiencia desde el primer contacto, a través de acciones innovadoras se pretende 

que “La cocina de Jireth Barush” sea reconocido como un espacio acogedor donde se 

mezclan los sabores únicos con un trato de familia, el plan también contempla realizar 

alianzas estratégicas con ferias, eventos comunitarios y el uso de un carrito para la venta de 

las papitas colombianas como punto de contacto directo con el público, con la presente 

propuesta se busca posicionar al restaurante no solo como una opción económica y deliciosa 

para el día a día, sino como un referente local que promueve la tradición, la identidad 

gastronómica y la fidelización a través de una experiencia única y cercana. 

 

 

Palabras claves: Estrategia de branding, imagen visual, “La cocina de Jireth Barush”, 

posicionar.  
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ABSTRACT 

This Project aims to implement a branding strategy for the restaurant “La cocina de Jireth 

Barush”, located in the Condado sector north of Quito, this restaurant offers a diverse 

variety of dishes that includes traditional lunches, roasts, Colombian chips, coffee with 

humitas and artisan sandwiches, providing an authentic and accessible experience for all 

tastes, the proposal seeks to position the brand within a local competitive market through a 

solid, close and coherent identity, which reflects the values of warmth, hospitality and 

innovation. The proposed branding strategy is based on strengthening its visual image, 

communication on social networks and creating an emotional connection with customers 

generating a great experience from the first contact, through innovative actions it is 

intended “La cocina de Jireth Barush “ is recognized as a welcoming space where unique 

flavors are mixed with a family treatment, the plan also contemplates making strategic 

alliances with fairs, community events and the use of a cart for the sale of Colombian chips, 

as a direct point of contact with the public, with the present proposal it seeks to position the 

restaurant not only as an economical and delicious option for day to day, but as local 

reference that promotoes  tradition, gastronomic identity, and loyalty through a unique and 

close experience. 

 

 

Keywords: Branding strategy, visual image, “La cocina de Jireth Barush”, position. 
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INTRODUCCIÓN 

Con el pasar de los años, las marcas han jugado un papel fundamental dentro del desarrollo 

económico y comercial de los emprendimientos, en este contexto, el branding se presenta 

como una herramienta clave para construir y fortalecer la identidad de la marca, jugando un 

papel fundamental en la comunicación visual y su posicionamiento en un mercado cada vez 

más competitivo, desarrollar una identidad visual coherente y tener una planificación visual 

efectiva, permite que la empresa destaque más allá de los productos o servicios que ofrece. 

El presente proyecto busca enfocarse en la creación de una propuesta de branding 

para el restaurante “La cocina de Jireth Barush”, mediante distintas estrategias de 

posicionamiento para transmitir de manera creativa los valores y objetivos del restaurante, 

destacando su compromiso con la calidad y la autenticidad, con el fin de aumentar su 

reconocimiento y su fidelización en el mercado local. 

 Con la aparición de nuevas marcas y el rápido crecimiento de las 

plataformas digitales, la competencia en el sector gastronómico se ha vuelto cada vez más 

amplio, en esta propuesta el restaurante enfrenta el reto de adaptarse a las dinámicas 

actuales del mercado, integrando elementos de branding que fortalezcan su presencia en 

medios físicos y digitales, el desarrollo de la presente propuesta requiere de un análisis del 

mercado, del perfil del consumidor y de los valores que se han definido desde un inicio, a 

través de una metodología que combine lo técnico con lo creativo, se busca una solución 

que fortalezca la identidad visual para que se convierta en un referente de la localidad. 

Para la ejecución del presente proyecto se siguió una estructura rigurosa pero 

también creativa sobre el mercado objetivo, la historia y los valores del restaurante para 

realizar un proceso eficiente y responsable. 



xx 
 

La presente propuesta como una herramienta estratégica para el crecimiento de la 

comunidad de la empresa tuvo los siguientes pasos que están reflejados en la investigación: 

En el capítulo I, se desarrolló los antecedentes, el contexto del restaurante “La cocina de 

Jireth Barush”, este proceso es fundamental para obtener información y metas de quienes 

conforman el emprendimiento. 

En el capítulo II, se detalla el análisis del grupo objetivo al cual va dirigida la 

propuesta, el cual es el público localizado en el sector del Condado, en el norte de la ciudad 

de Quito, en el capítulo III se elabora en base al contexto y al mapeo de involucrados, los 

objetivos y metas del proyecto, realizando el árbol de problemas que van a ser 

solucionados. En el capítulo IV, se analiza de una manera cuantitativa las acciones que se 

van a ejecutar, los impactos y las metodologías de branding que se van a utilizar. 

En el capítulo V, Se elaboro un marco teórico que busca investigar sobre los 

conceptos básicos que se van a aplicar a la estrategia de branding como la Imagen 

Corporativa, la Psicología del color, la comunicación visual, las distintas competencias del 

restaurante, también se elaboró mediante una estrategia los medios primarios, secundarios y 

auxiliares valorando los presupuestos que se van a manejar. 

En el capítulo VI, se analizaron los recursos humanos, financieros y económicos los 

cuales servirán para ejecutar las diferentes estrategias de posicionamiento, publicidad y 

comunicación de marca. Por último, en el capítulo VII, se desarrollaron las conclusiones y 

recomendaciones del presente proyecto en el cual se exponen los resultados favorables de 

la aplicación de cada una de las estrategias y objetivos establecidos para mejorar la 

presencia del restaurante, pero también para aportar una identidad coherente de la marca. 
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CAPÍTULO I 

1. Antecedentes 

Branding es el proceso en el cual se gestiona que una marca sea reconocida, recordada y 

que conecte emocionalmente con su audiencia. Esto incluye aspectos como la identidad 

visual, logo, colores tipografías, la forma en la que la marca se expresa en los medios y 

los valores y propósitos que son los que hacen que las emociones del cliente se 

relacionen con el restaurante.  

Según Ramos (2021), “el branding no solo hace que una marca sea más 

reconocible, sino que también construye una conexión emocional en los consumidores, 

lo que puede aumentar la lealtad y la preferencia de marca” (p. 21). Un plan de branding 

bien ejecutado es fundamental para que un negocio busque destacarse de su 

competencia. 

El restaurante “La cocina de Jireth Barush” es un restaurante ubicado en el 

Distrito Metropolitano de Quito que tiene como necesidad lograr tener una presencia en 

el mercado a través de un plan de branding y difusión de contenido digital. Para “La 

cocina de Jireth Barush” un plan de branding es importante ya que busca destacar sus 

valores y diferenciarse de su competencia. La coherencia y consistencia en la 

comunicación de la marca es esencial para crear una imagen sólida y confiable Flores 

(2023).  

También, la difusión de contenido digital en la actualidad permite a los negocios 

actuales interactuar de manera directa con sus clientes según Parra (2021) destaca “las 

redes sociales y plataformas digitales ofrecen una oportunidad única para generar 
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engagement y fidelizar a los clientes” (p.84). En el entorno de plataformas digitales es 

importante darle un enforque multicanal.  

En “La Cocina de Jireth Barush”, un plan de branding y difusión de contenido 

digital traerá beneficios en la visibilidad del restaurante y reforzará su identidad de 

marca, permitiendo así que tenga una mejora en la percepción de los clientes. El plan de 

branding incluirá el uso correcto de plataformas digitales, publicidad en línea para 

alcanzar y atraer nuevos clientes.  

1.01. Contexto  

El restaurante “La Cocina de Jireth Barush” abrió sus puertas en el año 2023, es un 

restaurante ubicado en el Distrito Metropolitano que se destaca por sus innovadores 

platos ofreciendo una gran variedad de sabores, una atención de calidad que te hará 

sentir como si estuvieras en casa y se caracteriza por su compromiso con ofrecer un 

servicio personalizado para todos sus clientes.  

El restaurante ha tenido un crecimiento considerable en los últimos años, ya que 

es elegido entre los clientes locales. A pesar de eso ha sentido una falta de nuevas 

herramientas para conseguir nuevos posibles clientes y diferenciarse de su competencia. 

El restaurante cuenta con una amplia variedad de opciones de platos ecuatorianos y 

colombianos fusionando lo nacional con lo internacional, siempre usando ingredientes 

frescos y de alta calidad.  

Una de las principales fortalezas de “La cocina de Jireth Barush” radica en su 

variedad de platos. El enfoque de variedad gastronómica enriquece la experiencia de sus 

clientes y refleja el respeto que utilizan para cada preparación.  
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Figura 1. Facha del restaurante 

 

Nota: Fachada del restaurante Jireth Barush, foto realizada por Paul Torres 

Figura 2. Platos preparados en el restaurante “Jireth Barush” 

 

Nota: Platos del restaurante Jireth Barush, foto realizada por Paul Torres 

El proyecto se desarrollará en el Distrito Metropolitano de Quito, un sector rico 

en influencias gastronómicas y culturales, como capital de Ecuador, Quito es un centro 

clave para actividades comerciales, turísticas y culturales, lo que ofrece un entorno 

dinámico para el desarrollo de branding. Con el fin de crecer su presencia de mercado, el 

restaurante busca implementar un buen de branding y difusión de contenido digital. 
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Según Kotler y Keller (2012) “un plan de branding efectivo es esencial para destacar los 

valores diferenciales de una marca frente a la competencia, ya que permite construir una 

identidad sólida y establecer una conexión emocional con los consumidores” (p.289). 

Dándole este enfoque se podrá darles una imagen sólida y confiable a los clientes en 

todas las herramientas digitales.  

1.02. Justificación  

El restaurante “La Cocina de Jireth Barush”, a pesar de su corta trayectoria en el sector 

gastronómico, ha reconocido la necesidad de potenciar su presencia en línea y mejorar 

su visibilidad, la empresa ha operado a través de métodos tradicionales lo que limita su 

alcance en su entorno. El branding es clave para resolver problemas de alcance al 

construir una identidad única clara y coherente que destaque frente a la competencia y 

conecte emocionalmente con el público, esto incluye una propuesta diferenciada, 

mensajes consistentes en todos los canales y una narrativa que refleje los valores de 

marca, al combinar estrategias de comunicación efectivas, se puede mejorar el 

reconocimiento de marca y fomentar interacciones significativas, amplía la audiencia y 

consolida la lealtad de los consumidores a largo plazo.  

La implementación de esta propuesta permitirá al restaurante Jireth Barush 

establecer una presencia visual en el mercado, lo que a su vez facilitará la comunicación 

de sus servicios y la expansión de su alcance.  

En el ámbito tecnológico, Quito cuenta con buena conectividad a internet de alta 

velocidad y penetración de dispositivos móviles, esto facilita la adopción de estrategias 

de branding como la creación de contenido para redes sociales, el diseño de logotipos y 

la difusión de contenido digital. Las plataformas como Instagram, Facebook y Tik Tok 
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son populares entre los residentes y turistas, lo que ofrece canales efectivos para la 

promoción del restaurante, también el uso de herramientas de análisis de datos puede 

ayudar a comprender el comportamiento del consumidor y ajustar las estrategias de 

branding en consecuencia.  

El plan de branding y difusión de contenido digital presentara oportunidades, 

como la posibilidad de mejorar la visibilidad del restaurante y atraer a un público más 

amplio, no obstante también se enfrentaran a desafíos, como la necesidad de destacar en 

un mercado saturado y adaptarse a las cambiantes tendencias tecnológicas y de 

consumo, La clave del proyecto en el desarrollo de una identidad de marca coherente 

que conecte con su público objetivo y se distinga en un mercado gastronómico 

competitivo en Quito. 

1.03. Definición Del Problema Central  

El restaurante La cocina de Jireth Barush, quien ofrece servicios de alimentos y bebidas, 

cuenta en la actualidad con un gran desafío al no contar con una presencia en línea, este 

problema dificulta la capacidad de alcance de la marca y de atraer mueva clientela.  

En la actualidad la mayoría de los negocios utilizan las plataformas digitales para 

publicitar los servicios que ofrecen y mediante estas plataformas los clientes pueden 

buscar cuál es su mejor opción del servicio que necesitan, la ausencia de la marca en 

plataformas digitales disminuye significativamente el alcance y la visibilidad de la 

empresa.  

Este problema afecta al crecimiento del restaurante ya que, al no aprovechar los 

recursos digitales disponibles para promocionar sus servicios, generar confianza en el 
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entorno que se ubica y destacar entre los demás restaurantes en un mercado de 

crecimiento constante. Por eso es muy importante crear un plan de branding para superar 

las limitaciones, mejorar su presencia en línea, ampliar su alcance y mejorar la conexión 

con los clientes.  

Otro inconveniente que presenta la marca es que no cuenta con imagen 

corporativa, no cuenta con logotipo lo cual dificulta al cliente reconocer el servicio que 

se ofrece.  
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CAPÍTULO II 

2. Análisis de Involucrados  

El restaurante cuenta con un equipo multifuncional, como la propietaria del restaurante 

“La cocina de Jireth Barush” quien es la encargada de la toma de decisiones de la 

empresa, el personal del restaurante quien juega un papel fundamental ya que son los 

pilares encargados del servicio del restaurante y formaran parte de mostrar a las personas 

el servicio de calidad que se ofrece, por otro lado, los clientes quienes son beneficiarios 

directos ya que recibirán la información clara y de manera accesible sobre los servicios 

que ofrece el restaurante para que los clientes la elijan.  

Entre las personas involucrados indirectamente se encuentran los proveedores 

quienes se benefician con el aumento en el consumo de servicios que el plan de branding 

puede mejorar, la comunidad local igual es parte de los beneficiarios ya que disfrutan de 

un excelente servicio gastronómico y como ultimo beneficiario estaría el investigador ya 

que es quien propone y ejecuta la propuesta planteada.  

El grupo objetivo son los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito, que 

buscan servicios de experiencias gastronómicas únicas, este grupo objetivo forma un 

segmento de mercado que valora la información que visualiza en plataformas digitales 

por lo que la implementación de un plan de branding ayudaría a fortalecer.  

2.01. Mapeo de involucrados 

La propietaria del restaurante “La cocina de Jireth Barush” es la más importante ya que 

es quien tiene el poder de tomar decisiones en la ejecución de propuestas y también es la 

encargada de enfocarse en el crecimiento y rentabilidad de la empresa. El personal del 
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restaurante trabajara como implementadores del plan de branding, trabajando para 

mejorar la experiencia del cliente y lograr la estabilidad de la empresa, los clientes son 

los beneficiarios directos al recibir un servicio de calidad, una experiencia única y 

confiable. 

Figura 3. Mapa de Involucrados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 

 

Propuesta de Plan de Branding y en Medios Digitales para el restaurante 

La cocina de Jireth Barush en el Distrito Metropolitano de Quito durante el 

Período 2024-2025. 

 

Investigador 

Meseros 
Clientes actuales y 

potenciales 
Proveedores 

Propietaria del restaurante 

La cocina de Jireth Barush 
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2.02. Matriz de Análisis de Involucrados  

Tabla 1. Matriz de Análisis de involucrados 

 

Involucrados 

Interés sobre el 

problema 

 

Problema percibido 

Recursos 

mandatos y 

capacidades 

 

Interés sobre el 

proyecto 

 

Conflictos 

 

 

Propietaria de 

restaurante  

Implementar la propuesta 

del plan de branding para 

mejorar la presencia en 

línea de la empresa. 

Presencia nula en 

medios digitales y 

poco alcance de 

clientes. 

 

Humanos Financieros  

Administrativos 

Mejorar la presencia en 

línea logrando 

implementar publicidad 

que mejoren la 

atención.  

 

Desinterés por la 

propuesta de un plan 

de branding y retrasos 

en resultados. 

Investigador 

Diseñar una estrategia de 

branding efectiva que 

impulse la presencia en 

línea del restaurante. 

Nulo posicionamiento 

en los consumidores 

debido a la 

inexistencia de una 

identidad visual y 

publicidad. 

Humanos 

Tecnológicos 

Creativos 

 

Lograr que la empresa 

logre una imagen en 

línea. 

Tiempo limitado para 

desarrollar la 

estrategia. 

Personal de 

restaurante 

Contar con información de 

interés para el cliente 

Inexistencia de un menú 

e información acerca del 

producto 

Humanos 

Informativos 

Disponer de recursos 

gráficos e informativos 

de interés para el 

cliente 

Desconocimiento del 

producto y sus 

procesos por parte del 

personal. 
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Clientes actuales y 

potenciales 

Acceso a la información 

confiable sobre los 

servicios gastronómicos y 

platillos de la empresa. 

Desconocimiento de los 

servicios que ofrece el 

restaurante y falta de 

interacción son las 

plataformas.  

Informativos  

Interactuar con las 

plataformas digitales y 

elegir al restaurante 

para comer.  

Insatisfacción de la 

estrategia si no cumple 

con sus expectativas. 

Proveedores 

Mantener y fortalecer la 

relación comercial con el 

restaurante.  

Incremento en la 

demanda y garantizar 

abastecimiento.  

Logísticos 

Humanos 

Financieros 

Suministrar insumos y 

productos requeridos. 

Incremento en costos o 

falta de productos que 

puede afectar la 

relación comercial. 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 

 

 



11 
 

CAPÍTULO III 

3. Problemas y Objetivos 

El restaurante “La cocina de Jireth Barush”, ubicado en el Distrito Metropolitano de 

Quito, actualmente se encuentra enfrentando una problemática con una escasa presencia 

en línea. Esta situación ha generado dificultades en el alcance de nuevos clientes, la 

diferenciación de marca y la atracción de nuevos clientes potenciales. La reducción en 

la creación de contenido y la escasa visibilidad del restaurante han afectado su 

reconocimiento en el mercado. Como producto de esta problemática las personas y 

clientes desconocen la existencia del restaurante. 

Entre las causas de la problemática se encuentra la inconsistencia en la identidad 

visual de la marca, la ausencia de una estrategia digital estructurada y la falta de 

presencia en redes sociales. La carencia de elementos gráficos que refuercen la imagen 

del restaurante en medio digitales lo que menora la capacidad de generar impacto en los 

clientes. Además, la falta de contenido y la falta de uso de herramientas tecnológicas 

dificultan la construcción de una estrategia de medios efectiva. 

Con este árbol de problemas se puede visualizar la necesidad de una identidad 

visual coherente, también desarrollar estrategias que potencien el uso de plataformas en 

línea del restaurante. 

 

 

 

 



12 
 

3.01. Árbol de Problemas 

Figura 4. Árbol de problemas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 

 

 

Falta de presencia en línea del restaurante “La cocina de 

Jireth Barush” en el Distrito Metropolitano de Quito. 

Reducción en la difusión 

de contenido en línea 

Baja visibilidad y 

reconocimiento de la 

marca 

Clientes potenciales sin 

información sobre el 

restaurante 

Menor alcance a nuevos 

clientes 

Menor recordación de 

marca en la mente de los 

consumidores 

Menor atracción de nuevos 

clientes 

Falta de elementos de 

identidad visual 

 

Limitados contenidos 

visuales para medios 

digitales  

 

 

Desaprovechamiento de 

herramientas tecnológicas   

 

Inconsistencia en la 

identidad visual de la 

marca 

 

Ausencia de una estrategia 

digital coherente 

 

Carencia de perfiles en 

redes sociales  

Efecto 

Problema Central 

Causa 
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3.02. Árbol de Objetivos 

Para reforzar la presencia en línea del restaurante “Jireth Barush”, es importante 

implementar un plan de Branding. Este plan de Branding tiene como objetivo aumentar 

la visibilidad de la empresa, mejorar su reconocimiento entre los clientes y atraer 

nuevos clientes mediante las plataformas digitales.  

Uno de los objetivos es el aumento de la información en redes sociales como 

Instagram, Tiktok y Facebook. Esto nos ayudara a que los clientes conozcan la oferta 

gastronómica del restaurante y sea considerado una opción referente de la zona. 

Además, una mayor presencia en línea ayudara a reforzar la identidad de la marca y ser 

recordada por los clientes. Para lograr estos objetivos, es importante rediseñar la imagen 

corporativa del restaurante, definir una línea grafica coherente y desarrollar una 

estrategia de publicidad enfocada en redes sociales. También, es fundamental la 

creación y manejo de perfiles en redes sociales que serán clave para la publicación de 

contenido informativo y promocional de la marca. Con estos objetivos buscamos que el 

restaurante “La cocina de Jireth Barush” podrá estabilizar su presencia en línea y atraer 

una mayor cantidad de clientes. 
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Figura 5. Árbol de Objetivos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 

 

Implementar una estrategia de branding en la empresa la cocina de 

Jireth Barush incrementando la presencia activa de la marca en el 

mercado nacional.  

Aumento de información por 

medios digitales como 

Instagram y Facebook 

Visibilidad y 

reconocimiento de la marca 

entre los comensales 

Clientes informados y 

preferencia por el restaurante 

al momento de elegir un 

servicio gastronómico.  

Mayor alcance de nuevos 

clientes en redes sociales 

Mayor recordación demarca 

en la mente de los 

consumidores 

Mayor atracción de nuevos 

clientes al restaurante 

Definir la línea grafico que 

represente el concepto creado 

para la marca.  

Diseñar Contenidos 

publicitarios para redes 

sociales.  

Monitorear el nivel de 

interacción de los clientes en 

las redes sociales.  

Rediseñar la imagen 

corporativa de la cocina de 

Jireth Barush.  

Desarrollar estrategia 

coherente que incluya 

publicidad en línea. 

Generar perfiles en redes 

sociales para la publicación 

de contenido y activación de 

la marca.  

Fines 

Propósito  

Medios 
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CAPÍTULO IV 

4. Análisis de alternativas 

4.01. Matriz de Análisis de Alternativa 

Figura 6. Matriz de análisis de alternativas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Implementar una estrategia de branding en la empresa la cocina de Jireth Barush incrementando la presencia 

activa de la marca en el mercado nacional.  

 

Definir la línea grafico que 

represente el concepto creado 

para la marca.  

Diseñar contenidos publicitarios 

para redes sociales.  

Monitorear el nivel de interacción 

de los clientes en las redes sociales.  

Rediseñar la imagen corporativa 

de la cocina de Jireth Barush.  

Desarrollar estrategia coherente 

que incluya publicidad en línea. 

Generar perfiles en redes sociales 

para la publicación de contenido y 

activación de la marca.  

• Analizar la identidad 

actual de la marca. 

• Investigar tendencias 

visuales en el sector 

gastronómico. 

• Definir los valores y 

personalidad de la marca. 

• Crear bocetos de 

referencia. 

• Diseñar el logotipo y sus 

variaciones. 

• Seleccionar la tipografía 

y paleta de colores. 

• Diseñar aplicaciones de 

la identidad en distintos 

formatos. 

• Elaborar el manual de 

identidad corporativa. 

 

• Establecer objetivos de la 

campaña publicitaria. 

• Definir el público objetivo 

y segmentación. 

• Seleccionar las 

plataformas digitales 

adecuadas. 

• Crear anuncios visuales 

atractivos e informativos. 

• Diseñar artes y videos 

para redes sociales.  

• Programar la publicación 

de contenido. 

• Evaluar el rendimiento de 

la campaña con métricas 

de redes sociales. 

 

• Crear y optimizar perfiles en 

redes sociales como Facebook, 

Instagram. 

• Diseñar imágenes de perfil y 

portadas alineadas a la 

identidad visual. 

• Redactar descripciones y 

biografías atractivas. 

• Publicar contenido inicial para 

presentar la marca. 

• Responder comentarios y 

mensajes de clientes. 

• Utilizar herramientas de 

analítica para medir la 

interacción. 
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4.02. Matriz de impacto de los Objetivos 

Tabla 2. Matriz de impacto de los objetivos 

Objetivos 

Impacto 

sobre el 

propósito 

Factibilidad 

Técnica 

Factibilidad 

Financiera 

Factibilidad 

Social 

Factibilidad 

Política 
Total Categoría 

Rediseñar la 

imagen 

corporativa de 

la cocina de 

Jireth Barush.  

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

4 

 

 

5 

 

 

24 

 

 

Alta 

Definir la línea 

grafico que 

represente el 

concepto 

creado para la 

marca.  

 

 

5 

 

 

4 

 

 

5 

 

 

4 

 

 

5 

 

 

23 

 

 

Alta 

Desarrollar 

estrategia 

coherente que 

incluya 

publicidad en 

línea. 

 

5 

 

5 

 

5 

 

5 

 

5 

 

25 

 

Alta 

Diseñar 

Contenidos 

publicitarios 

para redes 

sociales.  

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

25 

 

 

Alta 

Generar 

perfiles en 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

25 

 

 

Alta 
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redes sociales 

para la 

publicación de 

contenido y 

activación de 

la marca.  

Monitorear el 

nivel de 

interacción de 

los clientes en 

las redes 

sociales. 

 

 

4 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

5 

 

 

4 

 

 

23 

 

 

Alta 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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4.03. Diagrama de estrategia 

Figura 7. Diagrama de estrategias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(P.). Implementar una estrategia de branding en la empresa la 

cocina de Jireth Barush incrementando la presencia activa de la 

marca en el mercado nacional.  

(F.1.). Aumento de 

información por medios 

digitales como Instagram y 

Facebook 

(F.2.). Visibilidad y 

reconocimiento de la marca 

entre los comensales 

(F.3.). Clientes informados y 

preferencia por el restaurante 

al momento de elegir un 

servicio gastronómico.  

(F.4.). Mayor alcance de 

nuevos clientes en redes 

sociales 

(F.5.). Mayor recordación 

demarca en la mente de los 

consumidores 

(F.6.). Mayor atracción de 

nuevos clientes al restaurante 

(C.4.). Definir la línea 

grafico que represente el 

concepto creado para la 

marca.  

  

 

(C.5.). Diseñar Contenidos 

publicitarios para redes 

sociales.  

(C.6.). Monitorear el nivel 

de interacción de los clientes 

en las redes sociales.  

(C.1.). Rediseñar la imagen 

corporativa de la cocina de 

Jireth Barush.  

(C.2.). Desarrollar estrategia 

coherente que incluya 

publicidad en línea. 

 

(C.3.). Generar perfiles en 

redes sociales para la 

publicación de contenido y 

activación de la marca.  
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Elaborado por: Paul Torres 

 

  

• (A.1.). Analizar la 

identidad actual de la 

marca. 

• (A.2.). Investigar 

tendencias visuales en el 

sector gastronómico. 

• (A.3.). Definir los 

valores y personalidad de 

la marca. 

• (A.4.). Crear bocetos de 

referencia. 

• (A.5.). Diseñar el 

logotipo y sus 

variaciones. 

• (A.6.). Seleccionar la 

tipografía y paleta de 

colores. 

• (A.7.). Diseñar 

aplicaciones de la 

identidad en distintos 

formatos. 

• (A.8.). Elaborar el 

manual de identidad 

corporativa. 

 

• (A.9.). Establecer 

objetivos de la campaña 

publicitaria. 

• (A.10.). Definir el público 

objetivo y segmentación. 

• (A.11.). Seleccionar las 

plataformas digitales 

adecuadas. 

• (A.12.). Crear anuncios 

visuales atractivos e 

informativos. 

• (A.13.). Diseñar artes y 

videos para redes sociales.  

• (A.14.). Programar la 

publicación de contenido. 

• (A.15.). Evaluar el 

rendimiento de la 

campaña con métricas de 

redes sociales. 

 

• (A.16.). Crear y optimizar 

perfiles en redes sociales como 

Facebook, Instagram. 

• (A.17.). Diseñar imágenes de 

perfil y portadas alineadas a la 

identidad visual. 

• (A.18.). Redactar descripciones 

y biografías atractivas. 

• (A.19.). Publicar contenido 

inicial para presentar la marca. 

• (A.20.). Responder 

comentarios y mensajes de 

clientes. 

• (A.21.). Utilizar herramientas 

de analítica para medir la 

interacción. 
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4.04. Matriz de Marco Lógico (MML)  

Tabla 3. Matriz de marco lógico (mml) 

Resumen Ejecutivo Indicadores 
Medios de 

verificación 
Supuesto 

(F.1.). Aumento de 

información por medios 

digitales como Instagram, 

TikTok y Facebook. 

3 publicaciones 

semanales e 

interacciones activas 

de los clientes como 

likes, comentarios, 

compartidos. Etc.  

Guía de 

observación 

Cambios en el 

algoritmo de las 

plataformas. 

(F.2.). Visibilidad y 

reconocimiento de la marca 

entre los comensales. 

Aumenta de un 10% 

número de 

menciones y 

etiquetas en redes 

sociales de parte de 

los clientes. 

Guía de 

observación 

Competencia en redes 

sociales. 

(F.3.). Clientes informados y 

preferencia por el restaurante 

al momento de elegir un 

servicio gastronómico.  

Incremento de un 

10% en el interés 

sobre el menú y 

reservas realizadas a 

través de redes 

sociales. 

Guía de 

observación 

Cambio en las 

tendencias 

gastronómicas. 

(F.4.). Mayor alcance de 

nuevos clientes en redes 

sociales 

Crecimiento del 10% 

en la cantidad de 

seguidores y el 

alcance de las 

publicaciones. 

Guía de 

observación 

Reduce el uso de redes 

sociales por parte de 

los clientes objetivos. 

(F.5.). Mayor recordación 

demarca en la mente de los 

consumidores. 

35% de la muestra 

de los clientes 
Encuestas 

Saturación de 

publicidad por redes 

F
in

es
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reconoce e identifica 

la marca. 

sociales y métodos 

tradicionales. 

(F.6.). Mayor atracción de 

nuevos clientes al 

restaurante. 

Se incrementa un 

10% las visitas al 

restaurante 

provenientes de las 

redes sociales. 

Encuesta 

Ubicación no 

adecuada o 

restricciones de 

movilidad de los 

clientes. 

(P.). Implementar una 

estrategia de branding en la 

empresa la cocina de Jireth 

Barush incrementando la 

presencia activa de la marca 

en el mercado nacional.  

Aumento del 15% en 

el reconocimiento de 

la marca mediante 

publicidad en redes 

sociales. 

Encuesta 

Cambios en las 

tendencias y 

preferencias 

gastronómicas del 

mercado. 

(C.1.). Rediseñar la imagen 

corporativa de la cocina de 

Jireth Barush.  

Se cuenta con un 

diseño de identidad 

visual coherente y 

aplicado todos los 

materiales gráficos 

en un 100% 

Guía de 

observación 

Mejora en la 

percepción de los 

clientes hacia la 

marca. 

(C.2.). Desarrollar estrategia 

coherente que incluya 

publicidad en línea. 

Estrategia 100% 

realizada para redes 

sociales.  

Guía de 

observación 

Aumento en el alcance 

y en la visibilidad de la 

marca en línea. 

(C.3.). Generar perfiles en 

redes sociales para la 

publicación de contenido y 

activación de la marca.  

100% de las redes 

gestionadas esta 

activas con 

información 

actualizada. 

Guía de 

observación 

Aumento de la 

presencia en línea. 

P
ro

p
ó

si
to
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(C.4.). Definir la línea 

grafico que represente el 

concepto creado para la 

marca.  

Incrementación del 

100% de la línea 

grafica definida y 

aplicable para los 

diferentes medios de 

comunicación. 

Guía de 

observación 

Identidad visual 

coherente y 

reconocible. 

(C.5.). Diseñar Contenidos 

publicitarios para redes 

sociales.  

Publicación de 3 

contenidos 

semanales diseñadas 

y programadas 

correctamente. 

Guía de 

observación 

Aumento en la 

interacción y 

fidelización de los 

clientes. 

(C.6.). Monitorear el nivel de 

interacción de los clientes en 

las redes sociales.  

 

Reporte mensual con 

las métricas de 

interacción y análisis 

del comportamiento 

de los clientes en 

redes sociales. 

Guía de 

observación 

Ajuste de las 

publicaciones según 

los resultados. 

(A.1.). Analizar la 

identidad actual de la 

marca. 

La identidad actual 

será analizada en un 

100%. 

Guía de 

observación 

Falta de información 

sobre la identidad. 

(A.2.). Investigar 

tendencias visuales en el 

sector gastronómico. 

Análisis de 5 

tendencias visuales 

relevantes para el 

sector gastronómico.  

Análisis 

Bibligrafico 

Cambios en tendencias 

del sector 

gastronómico. 

(A.3.). Definir los valores 

y personalidad de la 

marca. 

Los valores y 

personalidad de 

marca serán 

definidos en un 

100%. 

Guía de 

observación 

Desacuerdos en la 

visión de la marca. 

C
o
m

p
o
n
en

te
s 
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(A.4.). Crear bocetos de 

referencia. 

Se realizan 5 bocetos 

de referencia. 

Guía de 

observación 

Falta de propuestas de 

bocetos. 

(A.5.). Diseñar el logotipo 

y sus variaciones. 

Logotipo principal y 

sus variaciones 

completadas al 

100% 

Guía de 

observación 

Problemas para 

reflejar la identidad de 

la marca. 

(A.6.). Seleccionar la 

tipografía y paleta de 

colores. 

Paleta de colores y 

tipografías 

documentadas al 

100%. 

Guía de 

observación 

Elementos poco 

legibles y no 

adecuados. 

(A.7.). Diseñar 

aplicaciones de la 

identidad en distintos 

formatos. 

Aplicaciones creadas 

como tarjetas, menú, 

redes sociales, en un 

100%. 

Guía de 

observación 

Sin sentido coherente 

en las aplicaciones de 

ideas. 

(A.8.). Elaborar el manual 

de identidad 

Manual de identidad 

diseñado y 

finalizado en 100%. 

Guía de 

observación 

El documento no tiene 

suficientes detalles. 

(A.9.). Establecer 

objetivos de la campaña 

publicitaria. 

Documento con 

objetivos definidos 

en un 100%. 

Guía de 

observación 

Objetivos poco claros 

o inalcanzables. 

(A.10.). Definir el público 

objetivo y segmentación. 

Perfil del público 

objetivo detallado y 

documentado al 

100%   

Guía de 

observación 

Mala precisión en la 

segmentación.  

(A.11.). Seleccionar las 

plataformas digitales 

adecuadas. 

Seleccionar 3 

plataformas según el 

Guía de 

observación 

Selección inadecuada 

de plataformas. 

A
lt

er
n

at
iv

as
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análisis del grupo 

objetivo. 

(A.12.). Crear anuncios 

visuales atractivos e 

informativos. 

Diseño y aprobación 

de 5 post 

informativos y 

promocionales por 

semana.  

Guía de 

observación 

Falta de engagement 

con el público. 

(A.13.). Diseñar artes y 

videos para redes sociales. 

Producción de 3 

videos y 3 imágenes 

alineadas a la 

identidad visual de la 

marca por redes 

sociales. 

Guía de 

observación 

Cierre de redes 

sociales por denuncias. 

(A.14.). Programar la 

publicación de contenido. 

Calendario de 

publicaciones 

planificado en un 

100% 

Guía de 

observación 

Cambios en tendencias 

actuales y creación de 

nuevas publicaciones. 

(A.15.). Evaluar el 

rendimiento de la campaña 

con métricas de redes 

sociales. 

Documento 

informativo mensual 

con 3 métricas 

(alcance, 

interacciones, 

seguidores). 

Guía de 

observación 

Baja interacción de los 

clientes con las 

publicaciones y 

perfiles. 

(A.16.). Crear y optimizar 

perfiles en redes sociales 

como Facebook, Instagram 

y TikTok. 

Perfiles actualizados 

y optimizados en un 

100%. 

Guía de 

observación 

Falta de coherencia en 

las diferentes 

plataformas. 

(A.17.). Diseñar imágenes 

de perfil y portadas 

Actualización del 

100% de las 

imágenes de perfil y 

Guía de 

observación 

Bajo impacto de los 

perfiles. 

A
lt

er
n

at
iv

a
s 
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alineadas a la identidad 

visual. 

portadas de todas las 

redes sociales. 

(A.18.). Redactar 

descripciones y biografías 

atractivas. 

Biografías 

optimizadas y 

aprobadas en un 

100%. 

Guía de 

observación 

Baja interacción con 

recursos de los 

perfiles. 

(A.19.). Publicar contenido 

inicial para presentar la 

marca. 

Primeras 3 

publicaciones de 

contenido publicadas 

en redes sociales. 

Guía de 

observación 

Baja interacción con 

las publicaciones en 

redes sociales. 

(A.20.). Responder 

comentarios y mensajes de 

clientes. 

Respuestas de 

clientes rápidas al 

subir el contenido en 

un tiempo corto. 

Guía de 

observación 

Clientes no responden 

o interactúan con la 

marca. 

(A.21.). Utilizar 

herramientas de analítica 

para medir la interacción. 

Documento con 

información mensual 

de métricas generado 

en un 100% 

Análisis de datos 
Falta de información 

real de los datos. 

(A.22.). Aplicación de 

mckups. 

Se utiliza la marca 

en diferentes 

mockups para la 

presentación final 

del proyecto en un 

100% 

Encuesta, Análisis 

estadístico 

No disponer de 

mockups realistas o de 

buena resolución. 

  

Elaborado por: Paul Torres 
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CAPÍTULO V 

5. Propuesta 

Un plan de branding es una estrategia que establece la identidad y la percepción de una marca en 

el mercado, incluye elementos como el nombre, el logotipo, los colores, tipografías y otros 

aspectos visuales que las representan. También define la misión, visión y valores de la marca para 

conectar con su público objetivo, a través de una propuesta de valor clara, busca diferenciarse de 

la competencia y generar confianza, además establece el tono y la voz que se utilizaran en 

diferentes canales, como redes sociales y publicidad. 

Los principales objetivos de un plan de branding son crear una identidad de marca sólida 

y coherente que refleje su misión, visión y valores, se busca diferenciar la marca en el mercado, 

resaltando su propuesta de valor única para generar reconocimiento y posicionamiento en la 

mente del consumidor. También se pretende establecer una conexión emocional con el público 

objetivo, fomentando la confianza y la lealtad a largo plazo. Un plan de branding ayuda a unificar 

la comunicación de la marca en todos los canales, asegurando consistencia en su mensaje y estilo 

visual, tiene como meta mejorar la percepción de la marca, transmitiendo credibilidad y 

profesionalismo. 

Facilita la toma de decisiones estratégicas en marketing y publicidad, asegurando que 

cada acción refuerce la identidad de la marca adaptándola a los cambios del mercado y las 

tendencias sin perder su esencia, su objetivo clave es medir y analizar su impacto mediante 

indicadores clave de rendimiento, lo que permite ajustar y mejorar las acciones para obtener 

mejores resultados, también se enfoca en generar una comunidad en torno a la marca, impulsando 

interacción y el compromiso del público. 
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La identidad de marca incluye elementos visuales, emocionales y conceptuales que lo 

hacen diferenciarse de la competencia. Se fundamenta en sus valores, historia, propuesta de valor 

y la experiencia que brinda a sus clientes, Este enfoque de branding tiene como objetivo construir 

una identidad coherente que esté en sintonía con la visión y misión del restaurante, transmitiendo 

autenticidad y calidad en todos los aspectos. En definitiva, un plan de branding busca consolidar 

una marca fuerte, memorable y competitiva. 

5.01. Antecedentes      

5.01.01. Branding 

El termino branding, proviene del inglés, se utiliza en el ámbito del marketing, según Menes 

(2013), “la noción de branding se refiere al proceso de construcción de una marca ya sea de 

manera directa a un nombre comercial y su correspondiente logotipo y símbolo” (p. 1). En este 

contexto, la identidad corporativa y el posicionamiento a largo plazo de una empresa dependen de 

la marca y del valor que se le asigne. 

El branding también es relevante en emprendimientos culturales o tradicionales, ya que 

permite contar una historia sobre su origen y características distintivas, se destaca el caso de 

Coca-Cola como ejemplo de una marca asociada a valores emocionales positivos, como la 

felicidad y la unión familiar Doppler (2014). Además, enfatiza que las empresas actuales deben 

adaptarse al contexto tecnológico del mundo 2.0, donde las redes sociales y las aplicaciones 

digitales juegan un papel crucial en la construcción de una identidad corporativa mediante 

estrategias visuales y creativas. 

Finalmente, en el marco del marketing 2.0, los consumidores actuales son más exigentes y 

buscan conectarse emocionalmente con los productos. El branding permite que el público 

objetivo se identifique con la marca gestionada, fortaleciendo así su impacto en el mercado. 
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5.01.02. Estrategias 

La estrategia es un enfoque intencionado para lograr un objetivo específico, que implica analizar 

diferentes alternativas y elegir las más adecuadas según el presupuesto disponible o los objetivos 

fijados por los propietarios del negocio. En este caso, es fundamental desarrollar e implementar 

estrategias efectivas que ayuden a posicionarse y permanecer en la mente del consumidor, es 

esencial que la marca mantenga una exposición constante y bien planificada. 

Según autores como Carreto J (2009) señalan que “una estrategia es un conjunto de 

acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin” (p. 2) Por su parte, Kotler (2001) 

argumenta que las estrategias son esenciales para el éxito de las empresas, ya que les permiten 

diferenciarse y mantenerse competitivas en un entorno en constante cambio; según Kotler, “una 

estrategia de marketing es un plan de acción para alcanzar los objetivos de marketing” (p. 12). 

5.01.03. Manejo de marca 

La gestión de una marca es clave para alcanzar los objetivos establecidos en la estrategia, es 

fundamental mantener una exposición constante y estratégica de la marca, garantizando la 

coherencia en toda su comunicación. Además, se busca crear un vínculo emocional con el 

consumidor a través de diferentes canales que faciliten el acceso a la audiencia objetiva. Para 

lograrlo, es esencial definir el mercado y el público objetivo, la marca debe emplear todos los 

elementos visuales como herramientas para captar la atención del cliente, el branding permite 

hacer una promesa de valor de marca y establecer una comunicación directa y efectiva. 

La lealtad a la marca es uno de los componentes claves del valor de marca y puede 

proporcionar ventajas competitivas significativas Aaker (1991). Por otro lado, Kotler (2001) 

define a una marca como “Un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de 

estos, destinado a identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y a 
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diferenciarlos de los de la competencia” (p.188). Algunos ejemplos que destacan la efectividad 

del branding incluyen los símbolos de empresas como Nike y Mcdonald´s, cuyas campañas han 

logrado resonar fuertemente entre los consumidores. Los slogans de compañías aseguradoras 

como “Nationwide está a tu lado”, también demuestran como la gestión de la marca puede 

abarcar la experiencia del usuario, que va más allá de la simple compra del producto, creando una 

experiencia agradable. 

5.01.04. Imagen corporativa  

La imagen corporativa es un concepto fundamental en el marketing y la economía empresarial, 

autores como Kotler (2001) definen la imagen corporativa como la percepción que el público 

tiene de una empresa, sus productos y servicios, lo que refleja su reputación, personalidad, 

valores y misión. Kotler señala que “una marca es un nombre, término, signo, símbolo o diseño, 

o una combinación de estos, que identifica los bienes o servicios de un vendedor o grupo de 

vendedores y los distingue de los de la competencia” (p, 188), Según Aaker (1991) “la imagen de 

marca es un conjunto de asociaciones que están vinculadas a una marca, y que los consumidores 

perciben. Estas asociaciones pueden ser tanto tangibles como intangibles, y tienen impacto 

significativo sobre la percepción pública de una empresa” (p.109). 

Respecto a la diferenciación, desde tiempos antiguos, las sociedades han buscado expresar 

su identidad a través de símbolos y marcas, en la actualidad, esta necesidad se traduce en la 

creación de una imagen corporativa que atraiga a un público objetivo, según Capriotti (1999) 

enfatiza que “la imagen corporativa es un conjunto de estrategias que las organizaciones utilizan 

para comunicar al consumidor la imagen deseada” (p. 59). 
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5.01.05. Comunicación visual 

La comunicación visual es una herramienta esencial en el diseño y la comunicación de gráficos, 

utilizando diversas áreas como la dirección artística, la tipografía, la composición de textos y las 

tecnologías de la información Ambrose y Harris (2009). 

En el ámbito de la comunicación visual, se distinguen la denotación y la connotación, una 

imagen denotativa se refiere a un significado explicito, como la libertad o la sexualidad, 

utilizando elementos visuales para comunicar este significado. En contraste, una imagen 

connotativa tiene un significado implícito, más subjetivo para el espectador, que requiere 

reflexión para su interpretación, este tipo de imágenes pueden emplear herramientas 

audiovisuales como el video para transmitir su mensaje (Kress y Van Leeuwen, 2006). 

5.01.06. Psicología del color 

La psicología del color está ligada a la comunicación visual y al lenguaje que esta implica, según 

Itten (1970) sostiene que el color va más allá de ser un simple fenómeno óptico, posee un 

significado propio y genera un impacto especifico en el cerebro, Itten afirma que “el color es un 

medio para expresar emociones y sensaciones” (p. 15). En el ámbito de la comunicación visual, 

la psicología del color juega un papel fundamental al identificar las reacciones que las personas 

experimentan ante ciertos colores. 

 Esto resulta esencial en la neuro mercadotecnia, que busca entender las actitudes de los 

consumidores al momento de adquirir productos, por ejemplo, si se quiere transmitir una 

sensación cálida y alegre, se pueden emplear colores como el amarillo, el anaranjado o el rojo 

(Kwallek, 2005). En el diseño, optar por una paleta de colores limitada puede contribuir a un 

diseño más coherente y resaltar elementos clave (Lüscher, 1927). 
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De acuerdo con la psicología del color, los colores pueden comunicar sensaciones 

dependiendo de su naturaleza, ya sean fríos o cálidos, y se utilizan en la publicidad para añadir 

significado e información sobre un negocio o proyecto. Por ejemplo, el rojo se asocia con energía 

y pasión, mientras que el azul evoca calma y confianza (Kotler, 2001). 

5.01.07. Publicidad 

La publicidad es una actividad fundamental para las organizaciones, ya que les permite 

comunicarse con el exterior y fomentar el comercio, según Kotler (2001), la publicidad se define 

como un proceso de comunicación impersonal y controlado que utiliza medios masivos para dar a 

conocer un producto o servicio, con el fin de informar o influir en su decisión al momento de 

comprar. Kotler señala que “la publicidad es una forma de comunicación no personal que se paga 

para persuadir a un público objetivo” (p, 560). 

En este sentido, la publicidad es clave para informar, persuadir y posicionar la marca en el 

mercado y en la mente del consumidor , García (2000) argumenta que la publicidad debe 

centrarse en describir de manera completa los servicios o productos, especialmente cuando son de 

calidad, accesibles y cuentan con canales de distribución eficientes, lo que puede facilitar su 

promoción a través del boca a boca de las personas, García enfatiza que “la publicidad efectiva 

debe generar un impacto emocional en el consumidor para crear una conexión duradera” (p. 120). 

Para que una campaña publicitaria sea exitosa, es crucial tener en cuenta varios factores, 

según Belch y Belch (2015), la comunicación publicitaria debe ser clara y persuasiva para 

generar ideas y crear un efecto multiplicador en el grupo objetivo, además, la publicidad debe 

estar orientada a describir completamente los servicios o productos, especialmente cuando son de 

calidad, accesibles y cuentan con canales de distribución eficientes, lo que puede facilitar su 

promoción a través del boca a boca. 
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5.01.08. Impacto del branding en el sector gastronómico 

El branding es una estrategia fundamental para diferenciar marcas y crear una identidad 

corporativa solida en el sector gastronómico, según Kotler y Keller, (2016) el branding ayuda a 

generar valor de marca y a fidelizar clientes a través de una imagen y comunicación adecuada, en 

la industria de restaurantes, aplicar estrategias de branding se ha vuelto crucial para atraer y 

retener clientes, especialmente debido al alto nivel de competencia (p.276 y p.120). 

Investigaciones realizadas previamente han demostrado que un plan de branding 

estructurado de una manera adecuada puede mejorar tanto la percepción de la marca como la 

experiencia del consumidor, Aaker (año) señala que la identidad de marca se construye a partir de 

elementos tangibles e intangibles que fortalecen la relación emocional con el cliente , en este 

contexto, las estrategias de branding en restaurantes no solo afectan la preferencia de los 

consumidores, sino que también tienen un impacto significativo en la rentabilidad del 

negocio.(p.147) 

A su vez, López & Fernández (2021) señalan que se han aplicado diversas propuestas de 

branding en la industria gastronómica, cada una con diferentes enfoques, algunos modelos han 

puesto énfasis en la identidad visual, utilizando un diseño gráfico fuerte y distintivo que facilite el 

reconocimiento inmediato del restaurante (p.98), otras marcas como Pujol (México), El Celler de 

Can Roca (España) y el Noma (Dinamarca), han destacado la narrativa de marca, creando una 

historia y valores que se alinean con la experiencia gastronómica ofrecida. Un enfoque 

alternativo se centra en la experiencia del cliente, integrando elementos sensoriales y emocionales 

que refuercen la conexión de la marca. 

Al comparar estas estrategias con propuestas existentes en la actualidad, se observa que 

aquellas que se basan en la coherencia comunicativa y la inmersión del cliente logran una mayor 
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fidelización y compromiso, por ejemplo, se ha demostrado que los restaurantes que implementan 

una identidad de marca cohesiva en todos sus puntos de contacto, desde la decoración hasta la 

interacción en redes sociales, obtienen mejores resultados (Jonhson 2019) 

La implementación de un plan de branding en restaurantes es un proceso estratégico que 

busca construir una identidad sólida y diferenciadora en un mercado altamente competitivo, un 

plan de branding efectivo debe incluir la identidad visual, la propuesta de valor, la experiencia del 

cliente, la correcta aplicación de estas estrategias permite fortalecer el reconocimiento de marca y 

fomentar la lealtad del consumidor. 

Estudios realizados, han analizado diferentes enfoques en la aplicación del branding en 

restaurantes, algunos modelos priorizan la identidad visual y el diseño de marca, considerando 

elementos como el logotipo, la tipografía y los colores, un branding visual bien diseñado genera 

recordación y facilita la diferenciación en el mercado Fernández (2021), sin embargo 

investigaciones recientes han señalado que este enfoque, aunque esencial, resulta insuficiente sin 

una estrategia integral que abarque otros aspectos de la experiencia del cliente. 

5.02. Descripción de la herramienta  

5.02.01. Proceso para crear la propuesta  

El presente proyecto tiene como objetivo desarrollar una estrategia de branding, plan de difusión 

para el restaurante “La cocina de Jireth Barush”, para realizar esta propuesta, se propone 

desarrollar un conjunto de pasos o procesos que nos permitan alcanzar el objetivo, vamos a 

comenzar el proyecto analizando la identidad actual de la marca, luego investigaremos tendencias 

visuales en el sector gastronómico con el objetivo de poder definir valores en la personalidad de 

la marca actual. 
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A su vez, crearemos bocetos de referencia que nos ayudara a diseñar el logotipo y sus 

variaciones para el restaurante “La cocina de Jireth Barush”, una vez seleccionado las paletas de 

colores y el material POP, se podrán diseñar aplicaciones de la identidad en distintos formatos, 

creando así un manual corporativo o una propuesta de manual corporativo. Luego se pretende 

establecer objetivos para poder iniciar con lo que sería la propuesta de campaña publicitaria, uno 

de los primeros pasos para iniciar la campaña publicitaria seria definir el grupo objetivo, 

segmentarlo y seleccionar las plataformas digitales adecuadas, crear anuncios visuales atractivos 

y programar la publicación del contenido. 

Se creará perfiles en las redes sociales seleccionadas y se diseñará imágenes de perfil y 

portadas alineadas a la identidad visual, se redactará descripciones y bibliografías atractivas, se 

publicará contenido inicial para representar a la marca y se utilizará herramientas de analítica 

para medir la interacción. 

5.02.02. Encuesta metodología de Panofsky 

Para el presente proyecto, se llevará una encuesta con el propósito de analizar los 

comportamientos del consumidor y obtener información sobre el mercado en el sector del 

Condado, la presente encuesta está dirigida para el grupo objetivo de personas entre 18 a 49 años 

en el sector del Condado.  

 Luego de la descripción que realiza del proceso que realizara para el desarrollo de la 

propuesta debe colocar este texto para que justifique la utilización de la metodología de 

Panofsky.  Es necesario analizar los elementos visuales que integran la marca “La cocina de 

Jireth Barush” y las marcas de las competencias directas e indirectas desde una percepción 

semiótica, es decir comprender su significado en relación con el contexto cultural, histórico y 

comercial. El método iconográfico e iconológico de Erwin Panofsky permite desentrañar los 
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símbolos y motivos visuales presentes en la imagen de marca, así como su conexión con ideas y 

valores de marca. Esto proporciona una visión más completa, ayudando a entender cómo la 

imagen refleja y contribuye a la cultura y sociedad. Según Panofsky (1984), estudiar una imagen 

implica, antes que nada, describirla lo más exactamente posible, es decir, interpretarla. La 

interpretación supone el reconocimiento de todo lo que la imagen contiene y el discernimiento de 

todo lo que la imagen transmite. 

El método iconográfico e iconológico de Erwin Panofsky es una herramienta de análisis 

centrada en la interpretación de las imágenes. El método iconográfico se enfoca en identificar y 

describir los elementos visuales de una obra, como símbolos, figuras y escenas. Por otro lado, el 

método iconológico analiza el contexto cultural, histórico y social de la representación, buscando 

comprender el significado subyacente de los elementos identificados.   

Los servicios servirán como base para la campaña publicitaria, proporcionando datos 

clave para definir la estrategia creativa y elaborar los diseños, para lograr este objetivo se 

empleará la encuesta como técnica de investigación utilizando preguntas cerradas que permitan 

recopilar datos contables. 

5.03. Herramientas 

5.03.01. Adobe Ilustrador 2025 

Software que pertenece a la familia de Adobe, esta herramienta nos permitirá crear el logotipo y 

los elementos gráficos, vectores e implementar las tipografías para la creación de la publicidad 

que se publicará en las redes sociales, su uso permitirá desarrollar ilustraciones detalladas y 

personalizadas que refuercen la imagen de marca. 
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5.03.02. Adobe Photoshop 2025 

Software que pertenece a la familia de Adobe, mediante esta herramienta podemos mejorar la 

edición y los retoques fotográficos para mejorar la calidad de las imágenes utilizadas en 

materiales publicitarios y redes sociales, nos facilitara la creación de composiciones visuales 

atractivas y coherentes con la identidad del restaurante. 

5.03.03. Meta Business Suite 

Este software nos permitirá llevar la gestión de redes sociales que nos facilitará la administración 

de Facebook y Instagram del restaurante, permitirá programar las publicaciones, los análisis de 

métricas y la optimización de campañas publicitarias para mejorar la visibilidad de marca, 

5.03.04. Premier Pro-2025 

Software perteneciente a la familia de Adobe que nos permitirá tener una edición de videos 

fundamentales para la producción de contenido audiovisual que resalte la identidad y oferta del 

restaurante, nos permitirá editar videos promocionales y eventos especiales, asegurando una 

presentación profesional y coherente con la marca. 

5.03.05. Adobe After Effects 2025 

Software que pertenece a la familia Adobe que nos permitirá la creación de gráficos en 

movimiento y efectos visuales, podemos utilizarlo en el restaurante para generar animaciones 

atractivas, promociones especiales, enriqueciendo la experiencia visual de los clientes. 

 

5.03.06. Encuesta 

La presente encuesta se realizo por el sector del Condado cerca del restaurante “La cocina de 

Jireth Barush” con el objetivo de conocer su percepción sobre el restaurante, su comunicación y 

marca, gracias por su ayuda y su tiempo. 
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Tomara menos de 5 minutos realizar la encuesta, marcar con una x la respuesta que desea 

comunicar 

1.- ¿Conoce algún restaurante bueno en el sector del Condado? 

                                                Si(  )            No(  ) 

2.- ¿Qué estilo de platillo es de su preferencia es de su preferencia? 

a) Comida rápida (  )                                                 c) Comida Típica (  ) 

b) Comida extranjera (  )                                        d) Ninguna de las anteriores (  ) 

3.- ¿Qué hace que un restaurante sea de su preferencia? 

a) Ubicación (  )                                      b) Sabor (  )                                          c) Precio (  ) 

d) Atención (  )                                                            e) Instalaciones (  )            

4- ¿Te han recomendado un restaurante del Condado? 

                                                   Si (  )            No(  ) 

5.- ¿Qué destaca del restaurante recomendado? 

a) Ubicación (  )                                      b) Sabor (  )                                          c) Precio (  ) 

d) Atención (  )                                                            e) Instalaciones (  )            

6.- ¿Conoce el restaurante La cocina de Jireth Barush? 

                                                       Si (  )            No(  ) 

7.- ¿Conoce los platos que vende el restaurante? 

                                                       Si (  )            No(  ) 

8- ¿Cuáles de los siguientes platos son de su preferencia? 
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a) Pollos asados (  )                                                                 e) Sándwiches (  )  

b) Almuerzos (  )                                                                     f) Humitas con café (  )                                                                

c) Carnes asadas (  )                                                                g) Ninguna de las anteriores 

d) Papitas colombianas (  )                                                             

9.- ¿Ha degustado los platillos mencionados anteriormente?   

                                                          Si (  )            No(  )      

10.- ¿Cuál de los siguientes platillos no ha degustado o no le interesaría degustar? 

a) Pollos asados (  )                                                                 e) Sándwiches (  )  

b) Almuerzos (  )                                                                     f) Humitas con café (  )                                                                

c) Carnes asadas (  )                                                                g) Ninguna de las anteriores 

d) Papitas colombianas (  )                                                             

5.03.07. Tabulación de encuesta 

Para el presente proyecto se realiza la siguiente encuesta en puntos concurridos por personas en el 

sector el Condado 

Pregunta 1.- ¿Conoce algún restaurante bueno en el sector del Condado? 

Tabla 4. Tabulación pregunta N° 1 

Conceptos 

Válidos 

 

Cantidad Porcentaje 

Si 35 70% 

No 15 30% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 8. Pregunta 1 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: Como resultado se obtuvo que el 70% de las personas encuestadas conoce un 

restaurante bueno en el sector del Condado. 

2.- ¿Qué estilo de platillo es de su preferencia es de su preferencia? 

Tabla 5. Tabulación pregunta N° 2 

Conceptos Válidos Cantidad Porcentaje 

Comida Rápida 20 40% 

Comida Extranjera 11 22% 

Comida Típica 19 38% 

Ninguna de las 

anteriores 0 0 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 9. Pregunta 2 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 40% eligió que el platillo de su preferencia es la 

comida rápida, el 38% eligió la comida típica y el 22% eligió la comida extranjera. 

3.- ¿Qué hace que un restaurante sea de su preferencia? 

Tabla 6. Tabulación pregunta N° 3 

Conceptos Válidos Cantidad Porcentaje 

Ubicación 12 24% 

Sabor 34 68% 

Precio 4 8% 

Atención 0 0% 

Instalaciones 0 0% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 10. Pregunta 3 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 68% eligió que el sabor hace que un restaurante 

sea de su preferencia, el 24% eligió ubicación y el 8% eligió el precio. 

4- ¿Te han recomendado un restaurante del Condado? 

Tabla 7. Tabulación pregunta N° 4 

Conceptos 

Válidos 

Cantidad 

Porcentaje 

Si 38 76% 

No 12 24% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 11. Pregunta 4 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 76% eligió que si le han recomendado un 

restaurante en el sector del condado y el 24%selecciono que no le han recomendado. 

5.- ¿Qué destaca del restaurante recomendado? 

Tabla 8. Tabulación pregunta N° 5 

Conceptos Válidos Cantidad Porcentaje 

Ubicación 8 16% 

Sabor 25 50% 

Precio 16 32% 

Atención 1 2% 

Instalaciones 0 0% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 12. Pregunta 5 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 50% eligió que destaca el sabor, el 32% destaca el 

precio, el 16% eligió la ubicación y el 2% eligió atención. 

6.- ¿Conoce el restaurante La cocina de Jireth Barush? 

Tabla 9. Tabulación pregunta N° 6 

Conceptos 

Válidos 

Cantidad 

Porcentaje 

Si 39 78% 

No 11 22% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 13. Pregunta 6 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 78% respondió que si conoce el restaurante y el 

22% eligió que no conoce el restaurante. 

7.- ¿Conoce los platos que vende el restaurante? 

Tabla 10. Tabulación pregunta N° 7 

Conceptos 

Válidos 

 

Cantidad Porcentaje 

Si 24 49% 

No 26 51% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 14. Pregunta 7 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 51% eligió que no conoce los platillos que vende 

el restaurante y el 49% eligió que si conoce los platillos. 

8- ¿Cuáles de los siguientes platos son de su preferencia? 

Tabla 11. Tabulación pregunta N° 8 

Conceptos Válidos Cantidad Porcentaje 

Pollos Asados 11 22% 

Almuerzos 25 51% 

Carnes asadas 8 16% 

Papitas Colombianas 4 8% 

Sandwiches 0 0% 

Humitas con café 0 0% 

Ninguna de las 

anteriores 2 2% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 15. Pregunta 8 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 51% eligió que los almuerzos son su preferencia, 

el 22,4% eligió pollos asados, el 16,3% eligió carnes asadas, el 8,2 % papitas colombianas y el 

2% ninguna de las anteriores. 

9.- ¿Ha degustado los platillos mencionados anteriormente?   

Tabla 12. Tabulación pregunta N° 9 

Conceptos 

Válidos 

 

Cantidad Porcentaje 

Si 45 92% 

No 5 8% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 16. Pregunta 9 

 

Elaborado por Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 91,8% eligió que ha degustado los platillos 

mencionados antes y el 8,2% eligió que no los ha degustado. 

10.- ¿Cuál de los siguientes platillos no ha degustado o no le interesaría degustar? 

Tabla 13. Tabulación pregunta N° 10 

Conceptos Válidos Cantidad Porcentaje 

Pollos Asados 1 2% 

Almuerzos 7 14% 

Carnes asadas 5 10% 

Papitas Colombianas 12 24% 

Sandwiches 16 32% 

Humitas con café 8 16% 

Ninguna de las 

anteriores 1 2% 

  50 100% 

Elaborado por Paul Torres 
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Figura 17. Pregunta 10 

 

Elaborado por:  Paul Torres 

Análisis: De todas las personas encuestadas el 32% eligió que no ah degustado los sándwiches, el 

24% eligió que no ah degustado las papitas colombianas, el 16% eligió que no ha degustado las 

humitas con café, el 14% no ha degustado los almuerzos, el 10% no ha probado las carnes asadas, 

el 2% no ha probado los pollos asados y el 2% eligió ninguna de los anteriores. 

5.04. Análisis del logotipo actual 

Figura 18. Logotipo actual del restaurante 
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Elaborado por: Paul Torres 

5.04.01. Descripción Pre-iconografica 

El logotipo representa el nombre del restaurante, con un diseño tipográfico que no es llamativo se 

puede observar un solo estilo de fuente: “LA COCINA DE JIRETH BARUSH” en letras 

mayúsculas en color blanco, 

5.04.02. Análisis visual 

5.04.02.01. Colores utilizados 

Se usan el color rosa y el color blanco, no están asociados a transmitir alguna sensación ni a 

buscar una conexión con el grupo objetivo. 

5.04.02.02. Formas y Patrones 

Se combina la tipografía en mayúsculas con una forma circular, no se busca transmitir nada, solo 

resaltar el nombre del restaurante. 

5.04.03. Análisis Iconográfico 

5.04.03.01. Símbolos y motivos 

No cuenta con algún símbolo distintivo que pueda asociarse con lo que busca transmitir el 

restaurante. 

5.04.04. Percepción y Recepción 

5.04.04.01. Reacción ante el logo 

No genera ninguna sensación, lo que puede afectar en la decisión de los clientes al momento de 

elegir un logar para comer. 

5.04.04.02. Tendencias de percepción 

No puede asociarse a los platillos que ofrece el restaurante ni a ningún concepto de algún platillo 

o del servicio que se ofrece. 
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5.05. Formulación 

5.05.01. Planificación 

5.05.01.01. Objetivo General 

Desarrollar la imagen corporativa, rediseño de logotipo y propuesta de un plan de branding. 

5.05.01.02. Brief 

La cocina de Jireth Barush es un restaurante que ofrece una gran variedad de platillos que tiene 

una corta trayectoria y es muy reconocido en el sector del Condado al norte de Quito, es un 

restaurante que funciona gracias a la atención de la señora Judith Navarrete. 

Los platos que se realizan en el restaurante son pollos asados, almuerzos, sándwiches, 

humitas con café, chuleta asada, comida rápida, entre otros platillos de comida criolla, nuestros 

clientes son consumidores por años mantiene la tradición de almorzar todos los días y los fines de 

semana degustar de los pollos asados entre otros platillos. 

Buscamos mantener la tradición y compartir nuestro sabor tradicional, a muchas más 

personas, nuestro objetivo es construir una identidad visual para posicionarnos en el mercado 

gastronómico de comida ecuatoriana y que nuestros clientes o potenciales clientes puedan 

identificarnos y recordarnos.  

Tabla 14. Brief de la empresa 

NOMBRE ENTIDAD La cocina de “Jireth Barush” 

DESCRIPCION DE GIRO DE 

NEGOCIO 

Restaurante de comida como almuerzos, 

asados, comida rápida y humitas con 

café. 

ACTIVIDAD DE LA ENTIDAD Preparación y venta de alimentos 

preparados para consumo inmediato. 

UBICACIÓN ENTIDAD Av. Francisco de Rumiurco y la Sagalita 

¿Cuáles son los productos y/o servicios 

que ofrece la entidad?   

Almuerzos, comida rápida, comida 

colombiana, asados, humitas con café. 
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¿Cuál es la cobertura geográfica donde se 

brindan los servicios?  

Cobertura local. 

¿Quiénes son los clientes actuales o 

potenciales de su empresa? 

Adultos, jóvenes, adultos mayores, 

madres de familia, padres de familia. 

¿Cuál es el rango de edad de sus clientes 

actuales o potenciales? 

Desde 18 hasta los 49 años 

¿Cuál es el nivel socioeconómico de sus 

clientes? 

Clase media y clase baja. 

¿Qué valores desea que represente su 

marca? 

Hospitalidad, rapidez, innovación y 

calidez. 

¿Qué emociones desea despertar en sus 

consumidores? 

Comodidad, satisfacción, familiaridad. 

¿Qué hace diferente a su empresa de las 

demás? 

Combinación de sabor de casa y comida 

de calidad. 

¿Cómo le gustaría que sea percibida su 

empresa? 

Tradicional, cercana y acogedora.  

¿Cuál es el objetivo de la marca, logo y 

dónde lo utilizará? 

Representar lo tradicional y la esencia del 

restaurante en redes sociales. 

¿Qué estilo le gustaría que tenga su 

marca? 

Moderno 

¿Cuáles son los objetivos de su empresa 

en relación a su identidad visual y 

comunicación? 

Fortalecer la imagen de la empresa y 

atraer cliente mediante redes sociales. 

¿Tiene redes sociales o medios de 

contacto? 

Si, Facebook, Instagram y Tiktok. 

¿Qué tipo de contenido difunde o desea 

difundir? 

Promociones, platos del restaurante,  

¿Cuáles considera que son sus ventajas 

competitivas? 

Comida con sabor casero y atención 

cercana y personalizada. 

¿Cuáles son las oportunidades que 

consideran para su empresa? 

Expandir clientes y mejorar la identidad 

visual. 

¿Cómo quiere ser percibido por sus 

clientes? 

Como un restaurante acogedor donde se 

junta el amor por la cocina y el servicio. 

Defina en una sola frase su empresa o 

producto 

El sabor de casa con tradición y cariño. 

¿Qué diferencia su producto o servicios 

sobre los demás? 

La combinación única de platos caseros y 

tradicionales, además de una atención 

cercana con el cliente. 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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5.05.02. Imagen Corporativa 

Para este proyecto, se busca crear una imagen corporativa que refleje los valores y atributos 

establecidos en el brief, garantizando coherencia y autenticidad en la comunicación de la marca, 

la necesidad de implementar esta identidad visual surge del hecho de que el restaurante ha estado 

en funcionamiento sin un nombre o elemento gráfico que facilite su reconocimiento y que genere 

recuerdo en los clientes. En este sentido, la identidad corporativa es crucial para construir una 

percepción positiva y diferenciarse en el mercado gastronómico (Costa, 2004, P. 35). 

 El desarrollo de una imagen corporativa es un proceso complejo que requiere un manejo 

cuidadoso, ya que implica introducción de símbolos, colores y tipografías que deben establecer 

una conexión directa con los consumidores, una marca con una estructura adecuada debe ser 

visualizada como autentica y alineada con las expectativas del público objetivo para evitar 

reacciones negativas. 

5.06. Desarrollo 

5.06.01. Presentación del nuevo logotipo 

Figura 18. Logotipo en escala de grises 
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Elaborado por Paul Torres 

5.06.02.  Justificación del Logotipo 

Para la elaboración de esta propuesta se ha utilizado los elementos visuales representativos del 

restaurante, se busca que el logo este asociado con los procesos del restaurante, para lograr este 

proceso se representa la especialidad del restaurante que es la comida la brasa y unas llamas a su 

alrededor, los cuales hemos fusionado con una olla en la parte icónica del logotipo. 

 Para la parte textual hemos aplicado el uso de tipografías como Monotype Corsiva para 

expresar elegancia, tradición y un toque de formalidad, se implementó la tipografía 

Kirkuvanpunainenrkirsikka que transmite fuerza y modernidad, así lograremos una conexión con 

la audiencia a estos valores. Además de otorgarle un toque de seriedad y fuerza. 

5.06.03.  Versión del logotipo a full color 

Figura 19. Logotipo a full color 

  

 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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 En la propuesta del logo a color se utilizó una paleta de colores cálidos terrosos con el 

objetivo de denotar una conexión con lo natural, lo casero y el sabor a la brasa, 

El color anaranjado se utiliza para conectar con el fuego, los procesos y la calidez del 

hogar, el color café claro representa un enfoque en el sabor y la calidad asociándose a una idea de 

profundidad y sabor robusto, también representa sofisticación y modernidad, el color café oscuro 

representa pureza y frescura relacionándose con la frescura de los productos del restaurante y el 

color amarillo representa apetito y calidez ya que está asociado con el aumento del apetito, 

estimula la sensación de hambre y energía, también puede llegar a representar felicidad y 

optimismo. 

5.06.04.  Modos de color 

Figura 20. Modos de color 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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 La característica principal del logotipo es que es versátil y funcional a las diferentes 

aplicaciones y soportes, se lo aplicara en fondos, en colores positivos, negativos y en escalas de 

grises o marca de agua, por esos motivos el logo fue realizado de una manera que pueda ser 

aplicado en distintas funciones. 

5.06.05.  Cromática  

Figura 21. Cromático color amarillo 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 El color amarillo representa apetito y calidez ya que está asociado con el aumento del 

apetito, estimula la sensación de hambre y energía, también puede llegar a representar felicidad y 

optimismo. 

Figura 22. Cromático color anaranjado 
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Elaborado por: Paul Torres 

El color anaranjado expresa alegría y el calor del fuego, la pasión por el trabajo artesanal y la 

conexión que existe entre el fuego y el calor de hogar. 

Figura 23. Cromático color café 
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Elaborado por: Paul Torres 

El color negro representa un enfoque en el sabor y la calidad asociándose a una idea de 

profundidad y sabor robusto, también representa sofisticación y modernidad. 

5.06.06.  Relación de tamaños 

Figura 24. Relación de tamaños 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Para un adecuado uso proporcional del logotipo se proponen las siguientes escalas en 

pixeles y se determina el tamaño mínimo de expresión para no perder la estructura al momento de 

escalar y aplicarlo en soportes impresos, grabados y también en soportes digitales. 

5.06.07.  Papelería corporativa 

Figura 25. Hoja membretada   
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Elaborado por: Paul Torres 

Figura 26. Tarjeta de presentación 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 27. Diseño de carpeta 
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Elaborado por: Paul Torres 

Figura 28. Diseño de uniforme y gorra 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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5.06.08. Plan de Branding 

Para este proyecto, se busca crear un plan de branding que ayude a consolidar la identidad del 

restaurante y a mejorar su imagen en el mercado, ya que el negocio ha estado en funcionamiento 

sin una estrategia clara, es esencial establecer elementos que lo diferencien, faciliten su 

reconocimiento y recordación por parte de los clientes. El branding es un proceso estratégico que 

no solo implica la creación de una identidad visual si no también debe reflejar los alores y la 

esencia del negocio hacia su público objetivo. 

 El establecimiento no cuenta con ninguna estrategia que comunique, informe o persuada 

al cliente, esto se ha dado debido a la falta de conocimiento de los propietarios del restaurante 

acerca de los alcances de la publicidad y sus beneficios, también esto se ha dado debido al temor 

por parte de los propietarios a cambiar la costumbre de administrar el restaurante. 

5.06.09.  Estrategia de difusión  

Para gestionar adecuadamente la marca, es fundamental crear una estrategia de difusión 

que esté en sintonía con los valores esenciales y el público al que se desea alcanzar, para lograrlo, 

es necesario identificar los principales retos comunicacionales y, a partir de ellos, desarrollar una 

estrategia creativa, esta estrategia servirá como base como base para la elaboración de materiales 

gráficos y asegurar que la comunicación sea coherente y efectiva.  

5.06.10. Análisis y Diagnostico 

La presente propuesta está enfocada al sector gastronómico, este sector abarca negocios 

dedicados a la preparación y comercialización, de alimentos donde la diferenciación y el 

posicionamiento, el posicionamiento, juegan un papel fundamental en la competitividad del 

mercado, en este contexto la implementación de estrategias de branding resulta de gran apoyo 



61 
 

para los restaurantes, ya que permite consolidar su identidad, atraer clientes, generar una 

conexión con el grupo objetivo a través de los valores, experiencias visuales distintivos. 

5.06.10.01. Análisis de la marca KFC 

Esta marca se diferencia en publicidad por su manejo de branding de manera fuerte 

utilizando colores rojos, blancos y negros, presenta a su público una propuesta creativa y 

humorística, destaca por sus productos fritos y crujientes implementados con su receta secreta de 

11 hierbas y especias reforzando su autenticidad, su tono irreverente en redes sociales, campañas 

virales y colaboraciones inusuales lo hacen único. 

5.06.10.02. Análisis de la marca Krispy chicken 

Esta marca maneja una gama de colores anaranjados, amarillos y rojos, aunque no cuente 

con una propuesta destacada de branding, ha implementado una presentación al público atractiva 

mediante sus publicaciones en redes sociales, destaca por su comida rápida y su producto estrella 

es el pollo broaster que cuenta con un sabor similar al de KFC convirtiéndolo en un producto más 

accesible y con un sabor delicioso. 
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5.06.11. Matriz de Benchmarking 

Tabla 15. Matriz competencia directa 

Elaborado por: Paul Torres 

MATRIZ DE BENCHMARKING 

COMPETENCIA DIRECTA 
PRODUCTO LOGOTIPO SLOGAN PRESENTACIONES PRECIOS MEDIOS 

FORMATO / SOPORTE 
PUNTOS 

DE VENTA 
(PLAZA) 

PROMOCIONES PROMESA DE 
VENTA 

IMAGEN DE MARCA DIFERENCIACIÓN 
DE MARCA 

Martes 
Loco 

 
 

 

Para 
chuparse los 
dedos 

Presas de 
pollo 
original o 
Krispy en un 
bucket  

Precios 
de  
1$ 
hasta 
los 21$ 

Internet  
Internet  

Facebook 
Página 
web 
oficial 
 

Tiendas 
en 
línea 

 

 

Pollo frito de 
alta calidad 
con un sabor 
inconfundible 

Enfocada en 
productos 
gastronómicos 
Como pollo.  

Sabor único e 
inconfundible 

Almuerzos 
del día   

 

Crujiente y 
delicioso 

Platos para 
servirse y 
para llevar 

Precio: 
$3.5 
hasta 
los $7 

Internet  
 

Página 
web 
oficial 
 

Tienda 
física  

 
 
 

Ninguna 

 
 
 
Ninguno 

Enfocada en 
productos 
variados como 
pollo y comida 
rápida 

Uso de 
ingredientes 
de calidad, 
frescos y 
deliciosos 

Almuerzos  
 

 

Restaurante 

y eventos 

Almuerzos 
de comida 
asada 
variada 

Precio:  
$3.5 
hasta 
los $8 

Internet  
Internet 
 

Facebook 
Instagram 

Tienda 
física.  

 

 

 
 
 
Ninguno 

Enfocada en 
gastronomía 
especialmente 
en alimentos 
asados 

Sabor con un 
toque de 
ecuador 
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Tabla 16. Matriz competencia indirecta 

MATRIZ DE BENCHMARKING 

COMPETENCIA INDIRECTA 
PRODUCTO LOGOTIPO SLOGAN PRESENTACIONES PRECIOS MEDIOS 

FORMATO / SOPORTE 
PUNTOS DE 

VENTA 
(PLAZA) 

PROMOCIONES PROMESA 
DE VENTA 

IMAGEN DE 
MARCA 

DIFERENCIACIÓN DE 
MARCA 

 
 
Super 
encebollado 

 

 
 
Ninguno 

 
 
Platos para 
servirse y 
para llevar 

 
 
$3 a 
$12 

 
 
Internet 
Internet 

 
 
Facebook 
Instagram 

 
 
Tienda 
fisica 

 
 
Ninguna 

 
 
Ninguna 

 
 
Ninguna 

 
 
Ninguna 

 

Elaborado por: Paul Torres 

 

 

5.06.12.  Análisis Foda 

Figura 29. Análisis foda 
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Elaborado por: Paul Torres
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5.06.13.    Grupo Objetivo 

Género: Masculino, Femenino 

Edad: 18 a 49 años 

Ubicación Geográfica: Norte de Quito 

Nivel Socio Económico: Bajo y Medio 

Ocupación: Estudiantes, Profesionales, Amas de casa, Padres de familia, Transportistas y 

Deportistas. 

Tabla 17. Grupo objetivo 

VARIABLES DE SEGMENTACIÓN DE MERCADOS  

  

  

VARIABLES 

GEOGRÁFICAS  

  

CIUDAD  

  

Quito  

  

REGIÓN  

Sierra  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

VARIABLES 

DEMOGRÁFICAS  

 

EDAD  De 18 a 49 años   

GÉNERO  Hombre / Mujer  

TAMAÑO DE LA 

FAMILIA  

1, 2 ,3 ,4 ,5 o más 

integrantes  

CICLO DE VIDA 

FAMILIAR  

Joven soltero / Casado con 

hijos / casado sin hijos 

OCUPACIÓN  Estudiantes / Profesionales 

/ Amas de casa / Padres de 

familia /Transportistas  

/ Deportistas 

NIVEL DE ESTUDIOS  Graduado escolar / 

Bachillerato / Universitaria 

/ Sin estudios  

NACIONALIDAD  Ecuatoriana  

  

  

 

CLASE SOCIAL  Media 



66 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Estudiantes: Estudiantes 

que buscan opciones 

prácticas y económicas 

para alimentarse bien en su 

día a día. 

VARIABLES 

PSICOGRÁFICAS  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ESTILO DE VIDA  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Transportistas: 

 

Comensales que necesitan 

comidas rápidas, nutritivas 

y fáciles de consumir en su 

rutina diaria.   

Deportistas:  

 

Priorizan alimentos 

balanceados para 

mantenerse en forma y 

obtener un máximo 

rendimiento.  

 

Padres de familia:  

 

Se preocupan por la 

seguridad y el bienestar de 

sus hijos, eligiendo 

productos saludables y 

fomentando hábitos 

responsables.  

  

  

  

  

  

VARIABLES 

CONDUCTUALES  

  

PERSONALIDAD  Amable/ /Alegre  

/ Amigable / Curioso / 

Sociable / Detallista  

BENEFICIOS 

ESPERADOS  

Calidad / Economía / 

servicio/ Entretenimiento   

  

  

USUARIO / 

CONSUMIDOR  

Consume / Consumidor 

Potencial /  

Consumidor Real / Primer 

Consumo   
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ACTITUD ANTE EL 

PRODUCTO  

Entusiasta / Positivo / Feliz 

  

VARIABLES 

TECNOGRÁFICAS  

PROGRAMAS QUE 

UTILIZA  

Instagram/ Facebook / 

TikTok/ Pinterest   

DISPOSITIVOS QUE 

UTILIZA  

Smartphone / Laptop / 

Tablet / Smart Tv  

MEDIOS A LOS QUE SE 

EXPONE  

Tv / Prensa / Internet / 

Publicidad Exterior  

Elaborado por: Paul Torres 

5.06.14. Elementos diferenciadores 

 1.-Familia 

• Sabores con recuerdos familiares 

• Momentos compartidos en familia 

2.-Variedad 

• La opción de poder elegir y variar entre todos los platillos que ofrece el 

restaurante 

• Diferentes sabores cada día  

3.-Fresco 

• Preparado todos los días 

• Menú de almuerzos diferentes cada día 

Entre los elementos diferenciadores del restaurante” La cocina de Jireth Barush” 

destaca la familiaridad, ya que evoca la sensación de hogar, los ingredientes frescos son 

una de las cualidades más importantes del restaurante porque la calidad del servicio 

proviene desde la selección de productos frescos, asegurando que cada receta conserve la 

esencia y los sabores naturales que conectan con los sabores de hogar, de esta forma no 
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solo se sirve un plato sino una experiencia que refleja la pasión por ofrecer lo mejor, la 

frescura, y autenticidad en cada bocado. 

5.06.15.  Misión 

Ofrecer a nuestros clientes una gran variedad de platillos elaborados con ingredientes frescos y de 

alta calidad, destacando el auténtico sabor de la comida ecuatoriana y de la comida asada, nos 

comprometemos a proporcionar un servicio amable, rápido y en un ambiente familiar, 

promoviendo nuestras tradiciones y la satisfacción de nuestros comensales. 

5.06.16. Visión 

Llegar en 5 años a ser una de las marcas más reconocidas de comida rápida, ecuatoriana y asada 

en el sector del Condado, posicionarnos en la mente de los consumidores que aman la 

gastronomía y tradiciones del Ecuador para mantener vivas las tradiciones. 

5.06.17. Valores de marca 

-Calidad 

-Hospitalidad 

-Rapidez 

-Innovación 

-Calidez 

5.06.18. Propuesta de valor 

Beneficio: Familiaridad 
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5.06.19.  Justificación 

Se justifica mediante la sensación de calidez, cercanía y confianza que se 

experimenta en el restaurante, al igual que una reunión familiar o en el hogar, el 

restaurante se convierte en un espacio en donde las personas se sienten cómodas 

bienvenidas y parte de algo más grande. 

Similar a una hueca el restaurante se convierte en un punto de encuentro íntimo, en 

donde los clientes no solo disfrutan de la comida, sino que también crea recuerdos y 

fortalecen lazos con sus seres queridos. 

5.06.20. Problemas comunicacionales 

Información: Al ser una marca creada recientemente las personas no la conocen, ni la vinculan a 

los propietarios del restaurante o a el restaurante en sí. 

Persuasión: Ninguna comunicación con el grupo objetivo. 

Posicionamiento: No existe posicionamiento al ser una marca nueva. 

Mantenimiento: No cuenta con estrategias publicitarias para que el consumidor la recuerde. 

5.06.21. Objetivos Comunicacionales 

Información: Comunicar al grupo objetivo sobre la existencia de la nueva marca, publicar 

contenido de valor y vincularlo con la imagen del restaurante. 

Persuasión: Atraer a nuevos clientes por medio de publicaciones y provocar deseo a la comida 

que ofrece el restaurante con fotografías de cada uno de los platos. 

Posicionamiento: Impulsar la presencia visual en redes sociales y ser un referente gastronómico 

en el sector. 



70 
 

Mantenimiento: Mantenerse en la mente de los consumidores realizando contenido de calidad 

que conecte con los clientes. 

5.06.22. Identidad Visual 

Figura 30. Identidad Visual 

El logo actual maneja una paleta de colores terrosos se busca transmitir 

una sensación de hogar, de comida de casa y con una dirección al grupo 

objetivo seleccionado 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

5.06.22.01. Paleta de colores 

 En la propuesta del logo a color se utilizó una paleta de colores cálidos terrosos con el 

objetivo de denotar una conexión con lo natural, lo casero y el sabor a la brasa. 

• Anaranjado: El color anaranjado se utiliza para conectar con el fuego, los procesos y la 

calidez del hogar 

• Amarillo: el color amarillo representa apetito y calidez ya que está asociado con el 

aumento del apetito, estimula la sensación de hambre y energía, también puede llegar a 

representar felicidad y optimismo. 

• Café: el color café oscuro representa pureza y frescura relacionándose con la frescura de 

los productos del restaurante 
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5.06.22.02. Tipografías 

Nombre: Kirkuvanpunainenrkirsikka 

Esta tipografía transmite fuerza y modernidad, así lograremos una conexión con la 

audiencia a estos valores. Además de otorgarle un toque de seriedad y fuerza. 

Nombre: Avenir Black 

Se implemento esta tipografía para expresar elegancia, tradición y un toque de formalidad 

5.06.22.03. Promesa de valor: 

La cocina de Jireth Barush es un restaurante que crea un espacio en donde cada momento se 

convierte en un momento especial de unión y cercanía, donde los sabores frescos y auténticos se 

disfrutan en familia 

5.06.22.04. Tono de Marca: 

Tono Cercano y Genuino: El restaurante busca mostrarse con un lenguaje cálido y cercano, 

buscando crear una atmosfera de confianza y comodidad para que el grupo objetivo se sienta 

parte del restaurante. 

5.06.22.05. Promesa de posicionamiento: 

El restaurante La cocina de Jireth Barush es el lugar donde los sabores y las experiencias 

compartidas unen a las personas, busca posicionarse como uno de los restaurantes en donde no 

solo se ofrece comida deliciosa sino también un espacio donde puedes disfrutar momentos 

cercanos y compartidos con los que más quieres. 

5.06.23. Estrategia Creativa 

Beneficio Emocional: Autenticidad 
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Mensaje Básico: Sabores auténticos que te harán sentir como en casa. 

Tono: Cercano y Genuino 

Estilo: Moderno 

Insight: La mejor autenticidad se saborea en cada detalle 

Eje de campaña: Disfruta cada bocado y comparte cada momento 

Slogan: Sabor único e inolvidable 

5.07. Plan de Diseño y Piezas Gráficas 

5.07.01.  Medios expectativa 

Figura 31. Foto de perfil y portada de Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 32. Perfil de Instagram expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 33. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 



74 
 

Figura 34. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 35. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 36. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 37. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 38. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 39. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 40. Publicaciones Facebook expectativa 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 41. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 42. Publicaciones Facebook expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 43. Publicaciones Instagram expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 44. Publicaciones Instagram expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 45. Publicaciones Instagram expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 46. Publicaciones Instagram expectativa 

 

Elaborado por: Paul Torres 

Figura 47. Medios Primarios Lanzamiento de Marca 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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Figura 48. Valla publicitaria 

 

Elaborado por: Paul Torres 

5.08. Plan de medios 

5.08.01. Medios primarios 

Tabla 18. Medios primarios 

Medios primarios 

Medio Soporte Formato Objetivo 

Evento 
Lanzamiento 

de la marca 

Gorra, 

música, 

globos 

Informar a la 

comunidad sobre la 

creación de la marca 

y vincular a los 

propietarios con la 

misma. 

Internet Facebook 
Foto de perfil 

y portada 

Generar expectativa 

en la comunidad del 

sector el Condado y 

personas que 

busquen platillos 

tradicionales y 

asados. 
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Internet Facebook 

Imágenes 

para 

publicaciones 

tamaño 

1200*1200 

Px formato 

JPG 

Comunicar a la 

comunidad sobre la 

marca y vincular sus 

elementos visuales 

para vincular la 

marca con el 
restaurante. 

Internet Instagram 

Historia 

tamaña 

1080*1920Px 

relación de 

aspecto 16:9 

formato JPG 

Informar de los 

platillos que ofrece el 

restaurante a los 

usuarios y conseguir 

seguidores. 

Elaborado por: Paul Torres 

5.08.02. Medios secundarios 

Tabla 19. Medios secundarios 

Medios secundarios 

Medio Soporte Formato Objetivo 

Internet Facebook 

Imágenes 

para 

publicaciones 

tamaño 

1200*1200 

Px formato 

JPG 

Persuadir al 

público objetivo 

que en La cocina 

de Jireth Barush el 

sabor nos une. 

Internet Tiktok 

Videos 

tamaños 

1080*1920Px 

formato mp4 

Persuadir a mi 

grupo objetivo 

mediante videos 

de calidad sobre 

los platillos y los 

servicios que 

ofrece el 

restaurante. 

Internet Instagram 

Short tamaño 

1080*1920Px 

formato mp4 

Persuadir al grupo 

objetivo mediante 

shorts de los 

platillos del 

restaurante. 
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Elaborado por: Paul Torres 

5.08.03. Medios auxiliares 

Tabla 20. Medios auxiliares 

Medios auxiliares 

Medio Soporte Formato Objetivo 

Vallas Buses 

Tamaño 

3m*1.2m 

impresión 

en vinil 

Posicionar la marca 

entre los habitantes 

del Condado. 

POP Volante 

Impresión a 

full color 

en papel 

couche de 

150g, tiro, 

tamaño A5 

15*21cm 

Informar de los 

platos, la marca y 

la ubicación del 

restaurante 

POP globos 
Impresión a 

un color 

Posicionar la marca 

entre padres de 

familia que tienen 

niños. 

Elaborado por Paul Torres  

5.08.04. Producto 

• Brandear los empaques que se utilizaran para pedidos para llevar. 

• Termo brandeados con el logo y el slogan.  

• Tarjeta de una orden para 4 personas.  
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Figura 49. Caja brandeada 

 

 

Elaborado por Paul Torres 

5.08.05. Plaza 

• Diseñar un stand de la marca en el cual se darán degustaciones en una feria de 

gastronomía. 

• Entregar gorras y globos brandeados por la marca el día de la inauguración. 

• Carrito móvil de papitas colombianas brandeado.  

 

Figura 50. Carrito de papas brandeado 
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Elaborado por Paul Torres  

5.08.06. Promoción 

• Sortear una orden de papitas colombianas y una cola de 1 litro para 4 personas, si 

comparten una foto comiendo en el restaurante y etiquetan a un amigo en la plataforma 

de Instagram. 

• Visítanos en el restaurante con un amigo, consume alguno de nuestros platillos y recibe 

una porción de nuestras papitas colombianas gratis. 

• Por consumos superiores a $15.00 recibe un termo gratis. 

Figura 51. Promoción termo 
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Elaborado por Paul Torres  

5.09. Presupuesto 

5.09.01. Medios primarios presupuesto 

Tabla 21. Medios primarios presupuesto 

Medios primarios 

Medio Formato Costo 

Evento 
Gorra, música, 

globos 
$150.00 

Internet 

Foto de perfil 

180*180Px, Portada 

851*815Px, 2 

publicaciones 

pautaje                          

1 publicación 

Inauguración de 

marca         

$300.00 

Internet 

Imágenes para 

publicaciones 

tamaño 1200*1200 

Px formato JPG 

$100.00 

Internet 
Publicaciones para 

Instagram y Storys 
$150.00 

Elaborado por Paul Torres  
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5.09.02. Medios secundarios presupuesto 

Tabla 22. Medios secundarios presupuesto 

Medios secundarios 

Medio Formato Costo 

Internet 

Imágenes para 

publicaciones 

tamaño 1200*1200 

Px formato JPG 

$150.00 

Internet 

Videos tamaños 

1080*1920Px 

formato mp4 

$150.00 

Internet 

Short tamaño 

1080*1920Px 

formato mp4 

$150.00 

Elaborado por Paul Torres  

5.09.03. Medios auxiliares presupuesto 

Tabla 23. Medios auxiliares presupuesto 

Medios auxiliares 

Medio Formato Costo 

Vallas 
Tamaño 3m*1.2m 

impresión en vinil 
$180.00 

POP 

Impresión a full 

color en papel 

couche de 150g, tiro, 

tamaño A5 15*21cm 

$30.00 

POP Impresión a un color $100.00 

Elaborado por Paul Torres  

5.09.04. Costos estrategias de marketing  

5.09.04.01. Estrategias de Producto 

 

 

Tabla 24. Estrategia producto presupuesto 



88 
 

Concepto Valor 

1000 empaques 

brandeados 
$400.00 

Termos brandeados $180.00 

Tarjeta para promoción $15,00 

Elaborado por Paul Torres 

5.09.04.02. Estrategias de Plaza 

Tabla 25. Estrategia plaza presupuesto 

Concepto Valor 

1 stand en feria 

gastronómica con 

producto de 

degustación  

$2000.00 

100 gorras y 100 

Globos brandeados 
$300.00 

1 carrito móvil de 

papitas colombianas 

brandeado con la 

marca. 

$1500,00 

Elaborado por Paul Torres 

5.09.04.03. Estrategias de Promoción 

Tabla 26. Estrategia promoción presupuesto 

Concepto Valor 

Sorteo de una orden de 

comida para 4 
$25.00 

Ordenes de papitas 

colombianas 
$100.00 

Por consumos 

superiores a $15.00 

recibe un termo 

$160,00 

Elaborado por Paul Torres 
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5.10. Pautaje 

Tabla 27. Pautaje presupuesto 

Cuadro Pautaje 

Medio Soporte Costo 

Medios Primarios 

Internet       Facebook $100.00 

Internet 
Facebook / Instagram $800.00 

Manejo por 3 meses $90 por mes $270.00 

Medios secundarios 

Internet 
Facebook  $150.00 

Instagram $150.00 

TikTok $150.00 

Medios Auxiliares 

Vallas Valla en buses línea el Condado $1000.00 

Globos 100 globos más porta globo plástico $25.00 

Volantes 1000 A5 14*21cm impresión a full color $50.00 

Elaborado por Paul Torres 

5.11. Presupuesto Total 

Tabla 28. Presupuesto Total 

Concepto Valor Total 

Medios Primarios $700.00 

Medios Secundarios $450.00 

Medios Terciarios $310,00 

Pautaje (Servicio de difusión de contenido 

masivo) $2695.00 

Estrategia Producto (1000 empaques para llevar, 

30 termos para promoción, 1 tarjeta para orden 

gratis de sorteo) 

$595.00 

Estrategia Plaza (Evento de inauguración, 

música, comida, publicidad y lanzamiento de 

marca, 100 gorras y 100 globos brandeados con el 

logo y el slogan del restaurante,1 carrito de 

papitas colombianas brandeado con la marca) 

$3800.00 

Estrategia promoción (Sorteo de una orden para 

4 personas, publicidad para comunicar los 

$275.00 
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descuentos, manejo de dinámicas para el público 

objetivo). 

Subtotal $8.825,00 

Imprevistos 10% $882.50 

Total $9,707.00 

Elaborado por Paul Torres 
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5.12. Calendario Conversacional 

Tabla 29. Calendario conversacional 

Calendario conversacional 

Fecha Dia  Hora Tema Sporte Formato Copy Hashtags Imagen 

1 de 

Mayo 
Jueves 

9:30 

p. m. 
Ubicación 

Facebook 

/Instagram 
Imagen 

¡La Cocina de Jireth 

Barush está más 

cerca de lo que 

imaginas! 

Encuéntranos en El 

Condado, entre 

Zarumilla y La 

Zagalita  

Ven y disfruta de un 

momento delicioso 

con nuestro sabor 

único e inolvidable 

 
¡Te esperamos con 

los brazos abiertos!  

#LaCocinaDeJirethBarush 

#SaborÚnicoEInolvidable 

#DeliciasQueEnamoran 

#ComidaConAmor 

#ElCondado #Zarumilla 

#LaZagalita 

#SaboresQueConectan  

 

3 de 

Mayo 
Sábado 

9:30 

p. m. 

Horarios de 

atención 

Facebook 

/Instagram 
Imagen  

¡Ya sabes dónde y 

cuándo encontrarnos! 

Nuestros sabores 

únicos están listos 

para ti en estos 

horarios: 

Lunes a Viernes: 

8:00 a.m. – 19:00 

p.m. 

Sábados y 

Domingos: 10:00 

a.m. – 18:00 p.m. 

 

 

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#HorariosDeAtención 

#FoodieTime 

#SabeMejorAquí 

#DeliciaTotal 

 

https://www.facebook.com/hashtag/lacocinadejirethbarush?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/sabor%C3%BAnicoeinolvidable?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/deliciasqueenamoran?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/comidaconamor?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/elcondado?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/zarumilla?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/lazagalita?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/saboresqueconectan?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVMppNn0_vgdcDjdyLaqHLD2o5dTe2_vHd1cFEDjUTrNOBu7oeuMEWLZvdU9dhE-k_Rgzmw19GggQznYGQl1F6c57YlMxfgzuYpQVeyRbz1sXmYWmZZ6hxj0nTkEtqWcg-rERYTv-WSVP9zzf0l_JkGvpvRfeGWy894fvP-wJf9Fxmr-qt64Q-FSLCazWKH9QkjtMHCKQCptfXvrHVRL4B6&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/sabor%C3%BAnico?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/experienciainolvidable?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/horariosdeatenci%C3%B3n?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/foodietime?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/sabemejoraqu%C3%AD?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/deliciatotal?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXzCBrXfHhGAf2RvCcx244VuaoaVF-B3wCTlTbEj1XVBTQGxlZqrsA1OmK1MrJa6TUu2zhG7_x1XD2pKX_bn9xolSnkEPV94wrzr99sb8ah_NC95OnXYa2fqNWDrueRpj1azwRLEQbYNqcxi1THgUydtEnaTz098Ib1L3bCTRV7KigoTQIQj3RFmp9f6mzs6NVSmpJS0uEkwVw5CJrkwmXk&__tn__=*NK-R
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Ven y disfruta de una 

experiencia 

inolvidable, cuando 

quieras darte un 

gusto.  

¡Aquí te esperamos 

con lo mejor de 

nuestra cocina!  

5 de 
Mayo 

Lunes 
9:30 
p. m. 

Nuestra 
Ubicación 

Facebook 
/Instagram 

Imagen  

📍 ¿Todavía no sabes 

cómo llegar a nuestro 

rincón del sabor? 

¡Te lo ponemos fácil! 

Encuéntranos en 

[dirección o punto de 

referencia], a solo [x 

minutos] de [lugar 

conocido], donde el 

aroma te guía y el 

sabor te enamora. 

🧭🍴  

📞  ¿Dudas? 

Escríbenos y te 

ayudamos a llegar. 

✨  Sabor único e 

inolvidable te 

espera… ¡no llegues 

tarde al antojo!  

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#HorariosDeAtención 

#FoodieTime 

#SabeMejorAquí 

#DeliciaTotal 
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7 de 

Mayo 
Miércoles 

7:00 

a. m. 

Estamos 

abiertos 

Facebook 

/Instagram 
Imagen  

🥳  ¡Ya estamos 

abiertos! 

Hoy es un buen día 

para disfrutar de un 

sabor que no se 

olvida. 

Ven y déjate 

sorprender por 

nuestros platos 

únicos, hechos con 

amor y dedicación. 

🍽️ ✨  

¡Te esperamos! 

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#EstamosAbiertos 

#FoodLovers 

#DeliciaTotal 

#SabeMejorAquí 

#AmorPorLaComida 

  

9 de 

mayo 
Viernes 

5:00 

p. m. 

Preparación 

de un platillo 

Facebook 

/Instagram 
Video 

🥬 ✨  La calidad se 

prueba en cada 

bocado 

En nuestro 

restaurante, cada 

platillo está 

preparado con 

ingredientes frescos y 

de la mejor calidad. 

Porque mereces 

disfrutar de sabores 

auténticos, hechos 

con dedicación y el 

toque que nos hace 

únicos. 🍅🔥  

¡Ven y saborea la 

diferencia! 

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#CalidadEnCadaBocado 

#IngredientesFrescos 

#SabeMejorAquí 

#CocinaConPasión 

#DeliciaTotal 
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11 de 

Mayo 
Domingo 

5:00 

p. m. 

Pollo frito 

delicioso 

Facebook 

/Instagram 
Imagen 

🍗 ✨  ¡Hoy es un 

día perfecto para 

disfrutar de nuestro 

delicioso Pollo con 

Papas! 🔥🥔  

Jugoso, doradito y 

lleno de sabor, 

acompañado de papas 

crujientes que te 

harán querer repetir. 

😍 🍽️  

¿Ya te dio hambre? 

🤤  ¡Ven a probarlo o 

pide el tuyo ahora! 

📍🚀  

#PolloDelicioso 

#SaborQueEnamora 

#ComidaQueHaceFeliz 

  

13 de 

Mayo 
Martes 

5:00 

p. m. 
Menú del dia 

Facebook 

/Instagram 
Imagen 

🍽️  ¡Menú del día 

listo y servido! 

Hoy preparamos algo 

especial para que 

disfrutes al máximo 

tu almuerzo. 

Platos frescos, 

sabrosos y con ese 

toque casero que 

tanto te gusta. 😋 ✨  

¿Ya sabes qué vas a 

pedir? 

#MenúDelDía 

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#DeliciaDelDía 

#SabeMejorAquí 

#FoodLovers 

#AmorPorLaComida 
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15 de 

Mayo 
Miércoles 

5:00 

p. m. 

No te olvides 

de venir por 

tu almuerzo 

Facebook 

/Instagram 
Video 

Si el hambre te llama, 

¡nosotros tenemos la 

mejor respuesta! 

En nuestro 

restaurante te esperan 

los mejores platillos, 

preparados con 

pasión y ese sabor 

que deja huella. 

No lo pienses 

mucho... ¡ven y 

consiéntete! 🍽️ 🔥  

#SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#LosMejoresPlatillos 

#SabeMejorAquí 

#AntojoResuelto 

#ComidaQueEnamora 

#DeliciaTotal 

  

17 de 

Mayo 
Viernes 

5:00 

p. m. 

Recuerda 

probar 

nuestro 

ceviche 

Facebook 

/Instagram 
Imagen 

🥣  ¡Del mar a la 

mesa! 

Celebra la tradición 

con una receta llena 

de historia, sabor y 

corazón. 

Nuestro ceviche está 

hecha con 
ingredientes frescos, 

amor por lo nuestro y 

ese toque especial 

que la hace 

simplemente 

inolvidable. ✨  

Ven a disfrutarlo este 

Sabado. ¡Te va a 

encantar!  

#Ceviche #SaborÚnico 

#ExperienciaInolvidable 

#TradiciónQueSabeBien 

#SabeMejorAquí 

#DeliciaEcuatoriana 

#CocinaConHistoria 

 

 

Elaborado por: Paul Torres 
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CAPÍTULO VI 

6. Aspectos Administrativos 

 

6.01. Recursos 

 Los recursos para llevar a cabo este plan de branding en el restaurante “La cocina de 

Jireth Barush” fueron los siguientes. 

6.01.01.  Recursos Humanos 

Tabla 30. Recursos Humanos 

Recursos Humanos Cantidad 

Tutor 1 

Investigador 1 

Dueño del restaurante 1 

Personal del Restaurante 2 

 

Elaborado por Paul Torres 

6.01.02.  Recursos Materiales 

Tabla 31. Recursos Materiales 

Recursos Materiales Cantidad 

Tutor 1 

Anillado  1 

Empastado 2 

Esferos 2 

Lápiz 1 

Impresión de muestras 4 

 

Elaborado por Paul Torres 
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6.01.03. Recursos Tecnológicos  

Tabla 32. Recursos Tecnológicos 

Recursos Tecnológicos Cantidad 

Laptop 1 

Parlantes 1 

Cámara 1 

Celular 1 

Mouse 1 

Micrófonos 2 

 

Elaborado por Paul Torres 

6.01.04.   Recursos Financieros 

Tabla 33. Recursos Financieros 

Ítem Valor Financiamiento 

Bibliografía 
Valor 

Unitario 
Cantidad Empresa Estudiante Total 

Impresiones $0.05 20   x $1.00 

Internet $25.00 6 meses   x $150.00 

Servicios 

Básicos 
$15.00 6 meses 

  
x $90.00 

Gasolina $6.00 

12 

semanas   
x 

$72.00 

Alimentación $3.00 50 días   x $150.00 

Oficina           

Alquiler de 

Cámara $10.00 3dias   
x 

$30.00 

Suministros 

de Oficina $20.00 1   
x 

$20.00 

Total $513.00 

 

Elaborado por Paul Torres 
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6.01.05.  Presupuesto 

Tabla 34. Presupuesto 

Ítem Valor Financiamiento 

Bibliografía 
Valor 

Unitario 
Cantidad Empresa Estudiante Total 

Gastos Operativos $513.00 1   x $513.00 

Medios Primarios $700.00 1 x   $700.00 

Medios Secundarios $450.00 1 x   $450.00 

Medios Auxiliares $310.00 1 x   $310.00 

Estrategia Producto (1000 

empaques para llevar, 30 termos 

para promoción, 1 tarjeta para orden 

gratis de sorteo) 

$595.00 

1 x   

$595.00 

Estrategia Plaza (Evento de 

inauguración, música, comida, 

publicidad y lanzamiento de marca, 

100 gorras y 100 globos brandeados 

con el logo y el slogan del 

restaurante,1 carrito de papitas 

colombianas brandeado con la 

marca) $3800.00 

1 x   

$3800.00 

Estrategia Promoción (Sorteo de 

una orden para 4 personas, 

publicidad para comunicar los 

descuentos, manejo de dinámicas 

para el público objetivo). $275.00 

1 x   

$275.00 

Total $6643.00 

 

 Elaborado por Paul Torres 
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6.02.  Cronograma 

Tabla 35. Cronograma 

ACTIVIDAD FECHAS 

RESPONSABLES 

ACTIVIDAD 

CAPÍTULO 1 
14/12/2024 al 

24/01/2025 

ESTUDIANTE Y TUTOR 

CAPÍTULO 2 

CAPÍTULO 3 

CAPÍTULO 4 

25/01/2025 al 

14/02/2025 

CAPÍTULO 5 

15/02/2025 al 

28/02/2025 

CAPÍTULO 6 

1/03/2025 al 14/03/2025 CAPÍTULO 7.- Conclusiones y 

Recomendaciones 

Ultima Revisión y Firma de Aprobación tutor en 

Acta 

15/03/2025 al 

21/03/2025 TUTOR 

Entrega de trabajos una vez aprobado por el tutor 

15/03/2025 al 

21/03/2025 

ESTUDIANTE A 

TITULACIÓN 

Revisión de Antiplagio 

24/03/2025 al 

04/04/2025 

TITULACIÓN 

Corrección Trabajo ESTUDIANTE 

Entrega de Trabajo a Lector 

TITULACIÓN A 

LECTOR 

Revisión Lector 

05/04/2025 al 

11/04/2025 LECTOR 

Corrección Trabajo- Observaciones Lector 

12/04/2025 al 

15/04/2025 ESTUDIANTE 

Firma aprobación Lector en Acta  

16/04/2025 al 

17/04/2025 LECTOR 

Entrega de trabajo a Dirección de carrera 
18/04/2025 al 

22/04/2025 

ESTUDIANTE A 

DIRECCIÓN DE 

CARRERA 

Firma de director en Acta DIRECCIÓN DE 

CARRERA Asignación de Tribunal 

Entrega de Trabajo Titulación a Biblioteca Previa 

defensa 

24/04/2025 al 

24/04/2025 

ESTUDIANTE A 

BIBLIOTECA 

Defensas 
28/04/2025 al 

01/05/2025 

DIRECCIÓN DE 

CARRERA- DOCENTES 

Y ESTUDIANTES 

2da Oportunidad Defensas Reprobadas 
06/04/2025 al 

07/04/2025 

DIRECCIÓN DE 

CARRERA- DOCENTES 

Y ESTUDIANTES 

Elaborado por Paul Torres 
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CAPITULO VII 

7. Conclusiones y Recomendaciones 

7.01.   Conclusiones  

1.-Se logro implementar una imagen corporativa al restaurante, está identidad está 

orientada a largo plazo y a la proyección del grupo objetivo, con la intención de que la empresa 

sea reconocida fácilmente en el mercado. 

2.- Se completo con éxito la creación del manual corporativo de la empresa, el cual 

establece las directrices clave para la correcta aplicación de la marca en diferentes escenarios, 

además se logró el rediseño del logotipo asegurando que se alinee con los valores y objetivos. 

3.-La marca se implementó teniendo en cuenta la personalidad del restaurante, los valores 

que busca transmitir y su público objetivo, con el fin de tener buenos resultados y renovar la 

imagen del restaurante, además se evitó que se pueda asociar con un aumento en los precios del 

restaurante. 

4.-Las estrategias implementadas aseguran la coherencia entre los valores institucionales, 

las piezas gráficas y los soportes seleccionados, además se logró mantener la consistencia en los 

copys y en la personalidad de marca. 

5.-La investigación se centró en las sensaciones descritas en los supuestos teóricos, los 

cuales fueron bien recibidos por la propietaria del restaurante “La cocina de Jireth Barush” y 

resultaron de su total agrado. 

6.-El presente plan de branding logro definir la personalidad de la marca conforme lo 

establecido en la teoría, mediante el trabajo con el grupo objetivo de la localidad y también con la 
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historia y los valores del restaurante, así se concluye que las estrategias implementadas fueron 

efectivas para informar, persuadir y posicionar la marca en el mercado 

7.-La estrategia comunicacional facilito la optimización de los recursos financieros y 

humanos ya que logro alcanzar de una manera más concisa al público objetivo en el norte de la 

ciudad de Quito. 

8.-Se concluye que la aplicación de los conocimientos adquiridos, genero resultados 

positivos gracias al trabajo en conjunto del personal del restaurante y el uso adecuado de las 

herramientas tecnológicas para mantener una comunicación efectiva con el grupo objetivo. 

7.02.   Recomendaciones   

1.- Se recomienda obtener una asesoría más profunda sobre los alcances y beneficios de la 

publicidad, especialmente en lo que respecta a las estrategias más efectivas para el sector 

gastronómico, esto permitirá aprovechar al máximo el potencial de crecimiento y expansión de la 

marca, ayudando a posicionarse de manera más sólida en el mercado. 

2.-Para asegurar el uso adecuado del logotipo, se recomienda seguir de manera estricta los 

parámetros planteados en el manual de marca, estos lineamientos permiten que se presente la 

marca de una manera más clara, consistente y visible, esto asegura que se presente de manera 

correcta en las diferentes aplicaciones y soportes. 

3.-Se recomienda implementar estrategias publicitarias de una manera más constante o en 

momentos clave como en eventos relacionados con la marca, esto ayudara a mantener la 

visibilidad de la marca, fortalecer su presencia en el mercado y potencialmente, aumentar su 

posicionamiento frente a la competencia, asegurando un contacto continuo con el público 

objetivo y aprovechar las oportunidades de promoción. 
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4.-Se recomienda destinar un presupuesto netamente dirigido al manejo de redes sociales, 

de esta manera aseguramos mantener una presencia constante en las plataformas digitales, lo que 

nos permite estar en contacto directo con los clientes actuales y los clientes potenciales. 

5.-El manejo de plataformas digitales y de campañas publicitarias deben ser gestionadas 

por personal calificado, ya que una ejecución incorrecta o poco profesional podría afectar de una 

manera negativa a la marca, un manejo adecuado por parte de expertos garantiza que la imagen 

de marca se mantenga coherente, sólida y alineada. 
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