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RESUMEN

Este proyecto busca identificar el concepto de la marca y sus fortalezas para crear
un plan de comunicacion que transmita eficazmente sus ofertas a través de medios
digitales y tradicionales para obtener mayor reconocimiento en el mercado

restaurantero.

Entre las acciones del Plan Estratégico de Comunicacion se incluira una serie de
contenido de valor que serdn difundidos mediante las redes sociales del negocio:
Instagram y TikTok. Se mejorard la presentacion visual a través de fotografias
profesionales, las mismas que se utilizaran para la actualizacion de un mena digital
para domicilios en la ciudad de Guayaquil. A partir de nuevas estrategias digitales
se explotara los recursos que este negocio tiene por ofrecer: videos de recetas, tips
de cocina, identidad cultural, promociones y la experiencia brindada al cliente en
sus locales. Asi mismo, se plantea promover a traves gestion de relaciones publicas
resefias del restaurante en diarios 0 invitaciones a entrevistas en medios de
comunicacion radiales o televisivos. La propuesta tiene como objetivo mejorar la
imagen de la marca, ademas de fortalecer los canales de comunicacién internos y

externos.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION ORGANIZACIONAL/ RESTAURANTE/
COMIDA MANABITA/ MANABI/ SAZON CASERA/ REDES SOCIALES/
ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES.

Xl



ABSTRACT
This project seeks to identify the concept of the brand and its strengths to create a
communication plan that effectively transmits its offers through digital and

traditional media to obtain greater recognition in the restaurant market.

Among the actions of the strategic communication plan, a series of valuable content
will be obtained that will be disseminated through the business's social networks:
Instagram and TikTok. The visual presentation will be improved through
professional photographs, the same ones that will be used to update a digital menu
for addresses in the city of Guayaquil. Based on new digital strategies, the resources
that this business has to offer will be exploited: recipe videos, cooking tips, cultural
identity, promotions and the experience provided to the customer in its premises.
Likewise, it is proposed to promote reviews of the restaurant in newspapers or
invitations to interviews in radio or television media through public relations
management. The proposal aims to improve the image of the brand, in addition to

strengthening internal and external communication channels.

KEY WORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION/ RESTAURANT/
MANABITA FOOD/ MANABI/ HOMEMADE SEASONING/ SOCIAL
NETWORKS/ COMMUNICATION STRATEGIES.

Xl



1 INTRODUCCION
El presente plan estratégico de comunicacion para el restaurante Casa Manaba ha
sido desarrollado a partir tres herramientas fundamentales: una investigacion tedrica,
necesaria para verificar conceptos que se le atribuyen a la comunicacion
organizacional. Una metodologia que recoge la percepcion que tienen los publicos
internos y externos sobre la marca. Y la propuesta del plan de comunicacion que
incluye los métodos, el contenido comunicacional y las estrategias adaptadas al

cumplimiento de los objetivos planteados.

Este negocio nacié como un emprendimiento familiar y la propuesta desde sus inicios
ha sido brindarles a sus clientes una sazon casera, con recetas propias de la
gastronomia manabita, y una hospitalidad que motive a los visitantes a regresar.
Hasta la actualidad no cuentan con un plan de comunicacién que les permita

transmitir efectivamente su propuesta gastronomica y los valores de su marca.

La comunicacién organizacional es necesaria en toda institucion debido a que, a
través de canales de comunicacion y estrategias, promueve mejoras en el clima
laboral y en la fidelizacion de clientes objetivos. Para el caso de Casa Manaba se
plantea una propuesta mayoritariamente aplicada en medios digitales, pero se
contempla también herramientas comunicacionales tradicionales, como las

relaciones publicas.



1.1 Planteamiento del problema

El restaurante no cuenta con una propuesta de valor. La propuesta de valor es el factor
que hace que una empresa se diferencie de la competencia por los beneficios de los
productos o servicios que ofrezcan, los mismos que son valorados por los

consumidores. (Peird, 2018)

No cuenta con un menu actualizado en las aplicaciones de delivery a la que esta
suscrita la marca. La importancia del servicio a domicilio tomo6 protagonismo aun
mas durante la pandemia del Covid-19. Un sistema web ayuda a la calidad de
atencion al cliente que les permite gestionar los pedidos de una manera rapida, segura

y amigable. (Mamani & Caflazaca, 2020)

No se tiene un estado actualizado de la notoriedad del restaurante ante su publico
objetivo. “La notoriedad se define como la capacidad que tiene un comprador para
reconocer el nombre de la marca que ofrece un determinado producto”. (Mendoza,
2019, pag. 27)

No tiene una persona encargada de comunicacion. Para Rodriguez (2016)
refiriéendose a la importancia de tener un representante en comunicacion en
organizaciones, la funcion principal y fundamental es proyectar una buena imagen

hacia el pablico externo otorgando el resultado esperado.

No se conoce la demografia de su audiencia en redes sociales. Segin Barnhard
(2021) “Las estadisticas de datos demogréficos de cualquier red social son parte
esencial de la informacion para toda estrategia de marketing. Asi como deseas saber
quién usa tus productos y servicios, saber quién esta en la plataforma te ayuda en las

decisiones de estudio, publicidad y marketing”. (Pagina 1)

No hay una estrategia consistente para su contenido en redes sociales. Desarrollar
estrategias de marketing online en los medios sociales (0 redes sociales) es
imprescindible para sobrevivir en el mercado actual. Lo es porque tres de cuatro
personas estan usando los medios sociales, mas de 2/3 de la poblacion global de

Internet visita redes sociales. (Garcia, 2015)



1.2 Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico de comunicacién que permita aumentar la

reputacion y el posicionamiento de la marca Casa Manaba en Guayaquil.

Obijetivos especificos

1. Definir stakeholders, buyer persona y valores de la marca para direccionar el
branding de la empresa.

2. Planificar una serie de contenidos de valor para redes sociales que tenga un
factor diferenciador y mantenga consistencia.

3. Fortalecer la confianza entre clientes y la marca a través del didlogo y

encuestas de identidad y servicio.

1.3 Justificacion
El mercado de restaurantes es uno de los negocios mas competitivos. Debido a las
multiples opciones gastronomicas que existen, los restauranteros apuestan por
ofrecer mejores propuestas que, ademas del sabor, incluyan una experiencia que los
diferencie y logren captar clientes. Por consiguiente, surge una necesidad de
implementar estrategias comunicativas que den a conocer su identidad, los productos

y servicios que ofrecen.

Seguramente las cadenas de restaurantes mas famosas a nivel mundial no seguirian

liderando si no hubiesen desarrollado una correcta gestion comunicativa.

El restaurante Casa Manaba oferta un menua de mariscos, con platos de la gastronomia
manabita a partir del 2014. Desde sus inicios, este negocio ademas de ofrecer
consumo de alimentos a costos accesibles ha intentado ofrecer un servicio de calidez
a sus clientes.

Debido a esto, este proyecto busca implementar estrategias digitales para comunicar

promociones y humanizar la marca con el concepto que los define.



El negocio cuenta con un reconocimiento culinario recientemente otorgado. En 2021
participo en la octava edicion de la feria internacional Raices y resulto ganador de la
estrella culinaria de oro por su plato Colonche de Camaron. Este evento gastronémico
es uno de los mas importantes a nivel nacional y es organizado por el Municipio de
Guayaquil con el asesoramiento de la Escuela de los Chef. Con este antecedente, la
marca puede explotar mucho mas su propuesta gastronémica siendo que como es el

actual ganador lo puede destacar ante su competencia.

A través de un plan de comunicacion se pretende exponer la marca y buscar su
posicionamiento en el mercado. El plan de comunicacion permite realizar acciones
con estrategias coherentes y criterios profesionales. Nos ayuda a plantear qué es lo

que se quiere hacer y como se lograra conseguir. (LOPEZ, 2019)

1.3.1 Justificacion Tebrica

Comunicacion organizacional
La comunicacion organizacional tiene que ver con los procesos de intercambio de
mensajes entre la institucion y sus distintos publicos; este proceso facilita el correcto

funcionamiento de la empresa.

La Comunicacién Organizacional Interna y el Desarrollo Organizacional son
dos elementos que dependen uno del otro, ya que el éxito o fracaso de una
empresa depende de las personas que laboran en ella, ya que son quienes
definen los objetivos organizacionales, las estrategias para lograrlos, los
procesos de trabajo y toman las decisiones acerca de la marcha de la empresa.
(Balarezo, 2014, pag. 10)

Segun Joan Costa, citado por Andrés Aljure (2015) en su libro EI Plan Estratégico de

Comunicacién, la comunicacion en organizaciones se divide de la siguiente manera:

Comunicacién institucional: relaciones con publicos externos diferentes a clientes,

usuarios, consumidores y distribuidores con intereses en productos y servicios.

Comunicacién interna: relaciones e interacciones con empleados o colaboradores.



Comunicacién mercadologica o comercial: relaciones con clientes y publicos con

interés en los productos y servicios. (pag. 42)

Comunicacién digital

Se refiere a los canales de comunicacién que formen parte de internet, redes sociales,
blogs, paginas web, entre otros. Este ambito de la comunicacion permite que los
mensajes sean compartidos de manera inmediata, que sean accesibles en todo lugar y

gue haya interaccion entre usuarios.

El acceso a las nuevas formas de comunicacion en entornos digitales amplia los
ambitos de sentido en los que el sujeto se mueve en el escenario de la vida cotidiana.
(PACHECO, 2015, pag. 29)

Comunicacién Estratégica

Consiste en el uso de herramientas de comunicacion aplicadas para lograr un objetivo
especifico. Este tipo de comunicacion es aplicada para marcas 0 negocios que buscan
implementar mejoras en su relacion con sus puablicos, aumentar su notoriedad y

clientes.

Segln Fuentes y Mancilla (2019) “La comunicacion estratégica es importante para
lograr juntar cada recurso humano necesario para un proyecto y alcanzar todos los

objetivos de manera correcta.” (pag. 21)

Diagnostico
La importancia del diagndstico radica en la observacion de la situacion actual de una

empresa, Negocio 0 marca para ejecutar mejoras comunicacionales.

A partir del diagnostico se plantean recomendaciones pertinentes para implementar
nuevos cambios en practicas comunicacionales, dispuestas segun los contenidos y
publicos al cual apliquen. (TAMAYO, 2011, pag. 17)



Engagement

Este téermino es utilizado para referirse al impacto que logra tener un cliente con una
marca 0 empresa a través de las redes sociales. Hoy en dia es una palabra cominmente
usada por estrategas digitales.

El engagement es la herramienta con la que se mide la interaccién de seguidores o fans
en redes sociales, tiene que ver con el compromiso que la marca logre tener con los

usuarios. (Chamorro, 2017, pag. 20)

Stakeholders
Los stakeholders son los pablicos que pueden influir en un negocio, ya sea directa o

indirectamente.

Segun Guaman (2020) pueden existir diversos tipos de stakeholders con un interés y

una involucracién diferente. (pag. 10)

Notoriedad
Es el nivel de presencia, identificacion o reconocimiento que tenga una marca frente a

otras del mercado.

Cuando una persona desea comprar un producto y contempla una sola marca,
existiendo otras en el mercado, se logré tener notoriedad de marca. (Molina S. , 2019,
pag. 18)

Storytelling

Es la técnica que utiliza narrativas para captar los sentidos de tu publico.
“El storytelling se define generalmente como el arte de contar historias, aunque
se puede decir que se trata de una técnica que consigue transmitir mucho mas
que la simple historia. A través de una historia que genere emociones se
establece una conexion entre la audiencia y el narrador, lo que permite que el
mensaje perdure durante mas tiempo en el espectador.” (Guisado, 2017, pag.
10)



Comunicacién gastronémica

En una era de conectividad, es imprescindible para los restaurantes gestionar una
adecuada comunicacion de la propuesta que ofrecen. Sin embargo, no solo son ellos
quienes pueden crear contenido comunicacional de sus productos gastronémicos, sino
también quienes como clientes comparten su experiencia a través de redes sociales.
Los “foodies” alcanzan un nivel de credibilidad que sus recomendaciones son bien
recibidas por sus seguidores, por lo que contar con resefias por parte de ellos le sumaria

notoriedad a un restaurante.

Los restaurantes han reaccionado a la evolucion de las redes sociales proponiendo
estrategias que comuniquen de una manera llamativa las ofertas, concursos, una
atencion personalizada para generar fidelizacion con los clientes. (Acosta, 2010, pag.
2)

Foodie
Es una persona que se autodenomina fanatico de la comida y bebida. A través de redes
sociales comparten contenido relacionado a propuestas gastrondmicas en el que desde

su experiencia valoran el sabor, el costo y el servicio de un restaurante.

Los foodies son personas que tienen una pasion o aficion por la comida y bebida,
buscan nuevas experiencias, nuevos sabores, nuevos lugares y productos para
posteriormente compartir sus resefias en plataformas digitales como las redes sociales.
(Mera, 2019, pag. 9)

En Ecuador surgieron algunas cuentas en redes sociales de foodies a partir de la
pandemia. Con el propoésito de impulsar un sector que fue altamente afectado como el
de los restaurantes, nuevos rostros empezaron a crear contenido gastronémico que
lograba viralizarse en Instagram o TikTok. Entre los méas destacados en Guayaquil se
encuentran: Gabriela Gomez (@gygabrielagomez), Stephany Ledn y Juan Suérez
(@mesaparados.ec), Denisse Viteri y José Ernesto Villacreses (@quepedirhoy), Jorge
Anibal Cassis (@jorgeanibalcassis), Paola Auquilla (@foodbook ec) y Pierina
Cedefio (@pierishite).



La tendencia de los influencers gastronémicos va en aumento, a través de su
experiencia incitan a sus seguidores a visitar diferentes propuestas gastronémicas del

sector. (Puga, 2022, pag. 1)

Narrativa transmedia

Son historias contadas a través de maltiples medios y plataformas de comunicacion,
en donde la clave es lograr que los espectadores sean una audiencia participativa dentro
del proyecto. (Uvidia, 2019, pag. 22)

Benchmarking

Segun el portal Branch.com: “el benchmarking sirve para conocer aspectos positivos
y negativos de una empresa; obtener informacion clave para tomar decisiones;
establecer estrategias y metas realistas de acuerdo con la capacidad de la empresay las

circunstancias del entorno”. (Medina K. R., 2018, pag. 1)

El benchmarking es un proceso en el que se toma como referencia los productos o
servicios de las empresas lideres en el mercado, para compararlos con los de tu propia

empresa y realizar mejoras. (Espinosa, 2017)

Existen varios tipos de benchmarking. Roberto Espinosa (2017) , especialista en

Marketing detalla los siguientes:

Competitivo:

Busca medir los productos, servicios, procesos y funciones de los principales
competidores para realizar una comparacion con nuestra empresa y poder detectar y
llevar a cabo mejoras que superen a las de nuestros competidores.

Interno:

Se lleva a cabo dentro de la misma empresa. Se suele llevar a cabo en empresas grandes
que cuentan con diferentes departamentos o también con grupos empresariales que
estan formados.

Funcional:

Identifica las mejores practicas de una empresa que sea excelente en el area que se
quiere mejorar. No es necesario que esta empresa sea competidora o incluso que

pertenezca al mismo sector. (pag. 1)



Marketing digital

Al hablar de marketing digital nos referimos a todas las estrategias de promocion y

venta aplicadas en plataformas en linea. Gustavo Soriano lo define como:
“El estudio de las técnicas y herramientas de marketing desarrolladas en la
internet para promocionar productos y servicios obteniendo beneficios como
lo es el mejorar el reconocimiento de la marca y la reputacion de la empresa,
captar clientes potenciales y fidelizar a los clientes actuales también ayudar a
incrementar las ventas de la empresa y que la misma pueda competir de igual
forma con empresas grandes del mercado, el marketing digital minimiza los
costos de publicidad ya que al invertir en marketing digital los costos son

menores a los de la publicidad tradicional.” (Soriano, 2019, pag. 17)

Segun Josseline Medina (2021) el marketing ya no se enfoca en el producto; ahora es
imprescindible tomar en cuenta otros aspectos: como el cliente y sus emociones, el

entorno, etc. (pag. 25)

Inbound marketing
El Inbound marketing atrae clientes, genera confianza y relaciones duraderas. Es todo

aquello que logra iniciativa de interaccion con los clientes. (Viteri, 2011, pag. 49)

Buyer Persona

Es aquel perfil que representa a tu cliente ideal, en el que se detalla su informacion
personal: nombre, edad, lugar donde vive, ocupacién, cualidades, gustos personales
entre otras caracteristicas. Definir tu publico objetivo permitira dirigir tus productos y
estrategias de comunicacion para poder conquistarlo. Es una herramienta que ahorra
tiempo y dinero, pero sobre todo que resulta efectiva para conseguir mejores resultados

en cuanto a tus intereses de clientes.

Para David Molina, periodista especializado en social mediay redactor del portal IEBS
Business School, es importante diferenciar el target o publico objetivo del buyer
persona. “El target o publico objetivo es abstracto y agrupa conjuntos de usuarios, pero
el buyer persona trata de crear una imagen real de una persona a la que queremos

enamorar con nuestros productos y servicios”. (Molina D. , 2021, pag. 1)
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Feed

Anthony Luzuriaga, director de la escuela lider en cursos de Marketing Digital y Redes

Sociales en Ecuador detalla la importancia de tener un feed éptimo para tu marca:
“Un feed de Instagram es la vista en la cual puedes observar todas las
publicaciones que un usuario ha subido en un orden temporal a la red social.
En cortas palabras, es un tablero en donde podras ver todas las publicaciones
que ha hecho el usuario en orden cronoldgico. El feed es considerado por
muchos la tarjeta de presentacion que uno posee ante sus seguidores, ya que es
lo primero que ven de ti una vez acceden a tu perfil, y es que la manera en que
organizas tus publicaciones dice mucho acerca de lo que haces y lo que buscas

transmitir al pablico.” (Luzuriaga, 2022, pag. 1)

Auditoria de imagen

Para iniciar un plan de comunicacidn es necesario conocer en qué estado se encuentra
la empresa y qué acciones se pueden mejorar desde el area de la comunicacion. Es
importante que en toda empresa evalle la imagen corporativa que tiene con los

distintos publicos con quienes se relaciona. (Vintimilla, 2017, pag. 20)

1.3.2 Justificacion metodologica

En esta investigacion se utilizard un enfoque mixto, aplicando metodologias
cuantitativas y cualitativas. Se establece una auditoria de imagen e identidad entre
clientes y la marca. Mediante encuestas analizaremos la satisfaccion del cliente que
previamente ha solicitado pedidos a domicilio, asi mismo se encuestara a seguidores
de las redes sociales del restaurante para identificar preferencia de contenidos
digitales. Ademas, se realizard encuestas para medir el clima organizacional. Se
realizara también entrevistas a clientes frecuentes para conocer la percepciéon que
tienen de la marca. Se observara el porcentaje de engagement a través de las redes

sociales.

1.4 Viabilidad
Los objetivos planteados son medibles, alcanzables y relevantes, adaptados al tiempo
de ejecucidn del plan de comunicacion. La proyeccion de los resultados es realista,

lo que permitira alcanzar el éxito y crecimiento esperado.
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1.5 Resultados esperados

Elaborar un plan estratégico de comunicacién que permita aumentar la reputacion y

el reconocimiento de la marca Casa Manaba.

Dentro del plan de comunicacion se implementara videos explicativos y culturales
sobre la gastronomia manabita, su historia, sus procesos de elaboracion, entre otros
para incrementar el engagement. Estos se grabaran desde la provincia de Manabi o
en Guayaquil segun corresponda el caso. Se proyecta lograr sumar 3 mil seguidores
en Instagram y 5 mil en Tiktok como resultado de los distintos audiovisuales que se

publicaran en un periodo de 6 meses.

Lograr una conexion cercana con los clientes que genere recomendaciones de los
productos y servicio del restaurante. Garantizar canales de comunicacion efectivos

para incrementar la interaccion entre el personal y sus superiores.

Ademas, a través de las modificaciones en la presentacion visual de menu para
domicilio, se pretende incrementar un 10% el porcentaje de ventas a través de las

diferentes plataformas de delivery que el negocio tiene habilitadas en Guayaquil.

1.3 Breve descripcion de los siguientes apartados
CAPITULO 1 - METODOLOGIA
Se plantea el enfoque, los objetivos del plan estratégico de comunicacion y
formulacion de preguntas de la investigacion. Se detalla el alcance que tendrd y el
disefio de la investigacion, en el que incluye una auditoria de imagen al restaurante y

las técnicas de recoleccion de informacion que se utilizaron para el proyecto.

CAPITULO 2 — FUNDAMENTACION PROFESIONAL DEL PAP

Se identifica los antecedentes tedricos y practicos. Se analiza el contexto institucional,
en el que se especifica la presencia del restaurante en distintas redes sociales. Se
describe el FODA, publicos, mensajes, el buyer persona, los valores de marca. Asi
como también la propuesta de contenidos, cronograma, presupuesto, indicadores para

el seguimiento y evaluacion.
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CAPITULO 3 — CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado se recapitula la gestion del plan estratégico, el resultado de la
investigacion y las recomendaciones para el negocio en funcién de las estrategias
comunicacionales para este y el proximo afio, aprovechando la coyuntura del premio

gastronémico que recibieron en Raices 2021.

CAPITULO 4 - BIBLIOGRAFIA
Se detalla las fuentes consultadas para el proyecto. Las mismas que sirven de soporte
para los conceptos y las propuestas del plan de comunicacion.

CAPITULO 5 - APENDICES

Se incluye las gréficas de lo que se plantea publicar en las redes sociales de Casa
Manaba en el primer mes de ejecucion. Ademas, se comparte el URL del video de una
de las campafas que se pautara en Instagram con el propdésito de captar clientes y de

fomentar los valores de marca propios del restaurante.

2 METODOLOGIA

2.1 Enfoque
El enfoque metodoldgico que se utilizara serd mixto, ya que recolectaremos datos
cuantitativos y cualitativos. Bajo el enfoque cuantitativo se analizaran las estadisticas
de la informacién obtenida a través de encuestas. Bajo el enfoque cualitativo se
realizara una interpretacion de las palabras y significados de las conversaciones de las

entrevistas realizadas.

2.2 Objetivos

Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico de comunicacién que permita aumentar la reputacion

y el posicionamiento de la marca Casa Manaba en Guayaquil.
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Objetivos especificos

Definir stakeholders, buyer person y valores de la marca para direccionar el
branding de la empresa.

Planificar una serie de contenidos de valor para redes sociales que tenga un
factor diferenciador y mantenga consistencia.

Fortalecer la confianza entre clientes y la marca a través del didlogo y

encuestas de identidad y servicio.

2.3 Formulacion de preguntas de investigacion

e ;Cuales son los stakeholders de Casa Manaba?

e ;Cual es el buyer person del restaurante?

e ;Queé tipo de contenido prefiere visualizar los seguidores de Casa Manaba
en redes sociales?

e Qué red social consumen mas?

e ;Qué piensan los clientes del servicio a domicilio del restaurante?

e ;Recomendarian los clientes este restaurante a otras personas?

2.4 Alcance

Se encuestara a 30 clientes que hayan solicitado servicio a domicilio a Casa
Manaba para conocer su satisfaccion y recomendaciones para la mejora del
servicio.

Se encuestard a 10 de los trabajadores de Casa Manaba, entre cocineros,
meseros y cajeros para identificar la situacion de comunicacion interna del
local.

Se encuestara a 100 seguidores de la red social Instagram para conocer el nivel
de engagement de la marca.

Se entrevistara a 5 clientes frecuentes del restaurante para conocer su

percepcion sobre los productos y servicios y su conexion con Casa Manaba.
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2.5 Disefio de la investigacion

Auditoria de Imagen — Casa Manaba
Es necesario realizar una auditoria de imagen al restaurante Casa Manaba para

identificar qué consideran los publicos internos y externos de la marca.

Se recomienda una medicion de las métricas en redes sociales para conocer el
alcance de las publicaciones y qué tipo de contenido subir a sus cuentas para que logren

tener mayor engagement.

Se realizara una medicion de la efectividad de los canales de comunicacién para
realizar pedidos a domicilios al restaurante y la satisfaccion del cliente a través de este

servicio.

Se hara una medicién del clima organizacional que detalle las funciones que le
corresponden a cada trabajador y las necesidades de cada area para encontrarle

soluciones pertinentes.

Problemas

Uno de los problemas del restaurante es el desconocimiento del impacto de campafias
0 promociones en las redes sociales. No hay una persona que se encargue
exclusivamente de la comunicacion, sino que es una tarea compartida entre sus duefios
y una fotografa freelance, por lo que no mantienen consistencia ni estrategias en sus

publicaciones.

Otro de los inconvenientes frecuentes es la falta de gestion de pedidos a domicilio. El
menu que se comparte a clientes que solicitan este servicio no es el adecuado ya que
es el mismo que el que se tiene fisicamente en el local. Es necesario tener un menu
digital en donde las imagenes de los platos sean de mayor tamafio y la descripcion de
los platos esté detallada para evitar confusiones en el cliente. Ademas, no existe una
linea telefénica exclusiva para recibir pedidos, sino que es la misma linea que
comparten con proveedores y otras actividades personales. Este ultimo motivo

complica el tiempo de respuesta al cliente.
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Adicionalmente, otra dificultad es la falta de comunicacion de las necesidades de las
distintas areas del local para su correcto funcionamiento. El personal junto con los
administradores debe estar en constante comunicacion para solucionar falencias o
necesidades que limiten el trabajo y las responsabilidades de cada uno. Para esto, los
administradores deben garantizar estos espacios de retroalimentacién y las
herramientas necesarias para que exista este feedback en cuanto al ambiente

organizacional interno.

2.6 Técnicas de recolecciéon de la informacién

Encuesta — preferencia de contenido de seguidores en redes sociales
Se realizé una encuesta a través de Instagram Stories para conocer la opinién de sus

sequidores y analizar el nivel de engagement entre ellos y la marca.

P1. ;Desde cuando nos sigues?

llustracion 1. Seguidores por afio.

SEGUIDORES POR ANO

2014-2015
19%

2016-2017
10%
2020-2022
53%
2018-2019

18%

Fuente: Elaboracion propia

El 53% de los encuestados a través de la red social Instagram aseguran que empezaron
a seguir la cuenta de Casa Manaba entre el 2020 y 2022. El 19% afirma que sigue la
cuenta desde el 2014-2015. El 18% especifica ser seguidor desde el 2018-2019.
Mientras que el 10% sefialan que lo hacen desde el afio 2016-2017. A partir de estos
resultados se puede identificar que los seguidores recientes de los 2 Gltimos afios son

quienes mantienen el mayor engagement con la marca, ya que Instagram muestra el
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contenido segun la preferencia del usuario y no tanto por el orden cronoldgico en el

que han sido publicados, como sucedia en las primeras actualizaciones.

P2. ;Qué red social consumes mas?

llustracion 2. Mayor red social de consumo

MAYOR RED SOCIAL DE CONSUMO

Tiktok
7%

Instagram
93%

Fuente: Elaboracion propia

El 93% de los encuestados afirman que consumen mas la red social Instagram sobre
TikTok. Este resultado puede interpretarse de manera que el mayor rango de edad que
es seguidor de la cuenta @casamanaba tiene entre 25-34 afios y el siguiente entre 35-
44 afos. TikTok es identificada como una plataforma que la lideran los adolescentes

y jovenes.
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P3. ¢ Qué tipo de contenido te gusta mas?

llustracion 3. Preferencia de contenido

PREFERENCIA DE CONTENIDO
Reels/Tiktok
de comedia

12%

Reels/Tiktok

Videotutorij de comida

es de comy 41%
24%

Fotos de
comida
23%

Fuente: Elaboracion propia

El 41% de los encuestados eligen visualizar reels de comida como su contenido de

preferencia. Al 24% les gustan los videotutoriales de comida en el que pueden aprender

alguna receta. EI 23% desea ver fotos de comida, mientras que el 12% sefiala que

prefieren consumir reels de comedia 0 memes. El resultado responde a que Instagram

le estd dando mayor protagonismo a los videos sobre las fotos, especificamente a los

reels, los cuales aparecen tanto en el boton de busqueda como en el de Home o inicio.

Encuesta — experiencia de clientes a domicilio

Se realiz6 una encuesta a la base de datos de clientes del restaurante para identificar el

indice de pedidos a domicilio y la satisfaccion de los solicitantes. La encuesta fue

difundida via Whatsapp.

P1. ;Has pedido a domicilio a Casa Manaba?
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llustracion 4.Clientes a domicilio

(HAS PEDIDO A DOMICILIO A
CASA MANABA?

m Si

H No

Fuente: Elaboracion propia

El 83% de los encuestados han solicitado pedidos a domicilio, mientras que el 17% no

ha concretado una compra por esta via.

P2. ;Qué edad tiene?

llustracion 5. Edad del cliente

EDAD DEL CLIENTE

B Menor de 18 afios
B 18-24 afios
m 25-35 afios
B 36-45 afios
B 46-64 afios

= 65 afios 0 mayor

Fuente: Elaboracion propia

El 47% de clientes a domicilio via WhatsApp tienen un rango de edad entre 46-64
afnos, el 23% tiene 65 afos 0 mas, otro 23% esta entre los 36-45 afios, mientras que el
7% se identifica entre el grupo de 25-35 afios. Esta muestra revela que la mayor parte

de este grupo de clientes es adulta.
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P3. ¢Con qué frecuencia pide a domicilio a Casa Manaba?

llustracion 6. Regularidad de pedidos

REGULARIDAD DE PEDIDOS

7,41% 11,11%

Masdeunavez Unavezpor Unavezcadal5 Unavesal mes ocasionalmente
por semana semana dias

Fuente: Elaboracion propia

Mas del 81% de los encuestados pide a domicilio ocasionalmente a Casa Manaba. El
11% lo hace una vez al mes, mientras que el 7% pide al restaurante su servicio de

delivery una vez cada 15 dias.

P4. Del 1 al 10, siendo 1 lo minimo y 10 lo méaximo ¢Cémo calificas la experiencia?

llustracion 7. Calificacion de experiencia

CALIFICACION DE EXPERIENCIA
EN DELIVERY

62,96%

3,70% 7,41%

DE1 A3 DE4 A6 DE7A9 10 PUNTOS

Fuente: Elaboracion propia

20



El 62,96% de los encuestados califica su experiencia pidiendo comida a domicilio a
este restaurante con 10 puntos, el 25,93% considera que su experiencia fue entre 7a 9

puntos, mientras que para el 7,41% fue de 4 a 6 puntos.

P5. ¢En qué factor consideras que podriamos mejorar para brindar una mejor
experiencia a domicilio?

llustracion 8. Mejoras del servicio

ALTERNATIVAS PARA MEJORAS EN
EL SERVICIO

OTRO

17,24%
PRESENTACION/EMPAQUE DEL PLATO
MENU DIGITAL

TIEMPO DE ENTREGA

ATENCION

o |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion propia
El 45% de los encuestados considera que el tiempo de entrega del pedido es uno de los

factores que deberian corregirse para mejorar la experiencia a domicilio, mientras que

el 38% opina que deberia poder visualizarse el menu digital para agilizar el proceso.
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P6. ¢ Qué te incentivaria a pedir mas a domicilio?

llustracion 9. Incentivos para delivery

INCENTIVOS PARA SOLICITAR
DELIVERY

ENVIO GRATIS

NUEVOS PRODUCTOS/PLATOS 16,67%

PROMOCIONES 63,33%

0,00% 10,00%20,00%30,00%40,00%50,00%60,00%70,00%

Fuente: Elaboracion propia

El 63,33% confiesa que las promociones son un factor que los incentiva a pedir mas
domicilios. EI 20% en cambio sefiala que el envio gratis es una propuesta que incentiva
su compra, mientras que el 16,67% considera que son los nuevos productos o platos lo
que le atraen a solicitar un delivery.

P7. {Recomendarias Casa Manaba?

llustracion 10. indice de recomendacién

;RECOMENDARIAS CASA
MANABA?
NO
st
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia
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El total de encuestados si recomendarian Casa Manaba.

Encuesta comunicacional a empleados del restaurante

Se realiz6 un cuestionario de preguntas para identificar el estado de la comunicacion
interna en el restaurante. Se encuestd a 10 empleados entre meseros, cocineros y
cajeros. Los resultados de la muestra serviran para saber en qué se puede mejorar en

cuanto a la comunicacion laboral.

P1. Especificar cargo

llustracion 11. Cargos de colaboradores

CARGO

® cocinero ® mesero cajero ®otro

Fuente: Elaboracion propia
El 40% de los encuestados trabaja exclusivamente en cocina, el 10% son meseros,

mientras que el 50% realiza otro tipo de actividades.
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P2. ¢En su trabajo, se siente informado de las actividades que tiene que realizar?

llustracién 12.indice de colaboradores informados

INFORMADO EN SU TRABAJO

=S{ =NO

Fuente: Elaboracion propia
El 100% de los encuestados respondié que si se mantiene al tanto de las actividades
que tiene que realizar durante su jornada laboral.

P3. ¢Por qué medio se entera de nuevas disposiciones?

llustracion 13. Medio informativo de colaboradores

ViA POR LA QUE SE INFORMA

80%

20%

i
<)
GRUPO DE WHATSAPP CARTELERA DE COMUNICACION VERBAL

APUNTES

Fuente: Elaboracion propia
El 80% de los encuestados prefiere leer nuevas disposiciones a través del grupo de

trabajo de Whatsapp, mientras que el 20% normalmente se informa a través de una

comunicacidn verbal con sus superiores.
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P4 ;Considera que existe una comunicacion efectiva entre sus jefes y usted?

llustracion 14. Comunicacion vertical ascendente

COMUNICACION JEFE -
EMPLEADO

60%

40%

S| NO

Fuente: Elaboracion propia

El 60% considera que no mantiene una comunicacion efectiva con sus jefes, mientras

que el 40% indica que si lo hace.

P5 ¢ Considera usted que necesita capacitacion en alguna de las actividades a su cargo?

llustracion 15. Capacitacion Laboral

CAPACITACION LABORAL

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracion propia

El 70% del personal domina las actividades a su cargo, mientras que el 30% confiesa

que si necesita capacitacion en alguna de ellas.
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P6 ¢Sigue las redes sociales de Casa Manaba?

llustracion 16. Colaboradores seguidores de redes sociales

SEGUIDORES DE REDES SOCIALES - CASA
MANABA

v D

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

El 90% de los encuestados siguen las redes sociales del restaurante, mientras que el

10% no lo hace.

P7 ¢Que canal de comunicacion considera le seria mas atil para revisar fallas internas,

correcciones o sugerencias en cuanto a su trabajo y el de su area?

llustracion 17. Canal de comunicacion de preferencia

CANAL DE COMUNICACION DE
PREFERENCIA

20%

GRUPO DE CHAT REUNIONES REUNIONES COMUNICADOS
WHATSAPP INTERNO GRUPALES INDIVIDUALES POR ESCRITO

Fuente: Elaboracion propia
El 20% del personal prefiere revisar fallas internas, correcciones o sugerencias en

cuanto a su trabajo y el de su area a través del grupo de Whatsapp del trabajo, el 10%
prefiere reuniones grupales y el 70% considera mas util las reuniones individuales.
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P8 ¢ Considera usted que existe un buen ambiente laboral?

llustracion 18. Percepcion de ambiente laboral

BUEN AMBIENTE LABORAL

St

Fuente: Elaboracion propia

El 70% considera que no hay buen ambiente laboral mientras que el 30% considera

que si lo hay.

P9 ¢Considera usted que existe trabajo en equipo entre colaboradores?

llustracion 19. Percepcion de trabajo en equipo

TRABAJO EN EQUIPO

70%

30%

St NO

Fuente: Elaboracion propia

El 70% opina que no existe trabajo en equipo entre colaboradores, mientras que el 30%
detalla que si trabajan en equipo.
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Entrevistas a clientes

Meibol Pincay Romero

P1. ;Como te enteraste de Casa Manaba?

Cuando estaban en la Garzota fui porque muchos amigos de la iglesia hablaban de que
este lugar era rico.

P2. ;Desde cuando eres cliente?

Soy cliente desde hace mas de 6 afios.

P3. ¢Qué es lo que maés te gusta del restaurante?

Lo que me gusta del restaurante es su decoracién calida y el servicio de los meseros
son amables.

P4. ;Cbémo valorarias la comida?

10/10 es super rica.

P5. ¢ Qué es lo que consideras que logra diferenciarlo de otros restaurantes?

Su diversidad en platos.

P6. ;Cada cuanto sueles venir?

Dos veces cada dos o tres meses (antes venia mas seguido)

P7. ¢En qué consideras se podria mejorar?

Que sea mas grande el local de Urdesa.

Eleonor Arteaga De Basantez

P1. ;Como te enteraste de Casa Manaba?

Me enteré por referencia de personas.

P2. ¢ Desde cuando eres cliente?

Soy cliente apenas se inaugurd o sea desde sus inicios.

P3. ¢ Qué es lo que mas te gusta del restaurante?

Me gusta todo, la atencion al cliente es personalizada, se preocupan mucho de cada
detalle.

P4. ; Como valorarias la comida?

La comida es deliciosa, cada plato es mejor que otro y siempre tiene un togque especial.
P5. ¢ Qué es lo que consideras que logra diferenciarlo de otros restaurantes?

Que sus sabores son unicos y que el toque manabita esta presente.

P6. ¢ Cada cuanto sueles venir?

Generalmente una vez cada diez dias y si puedo antes también lo hago.
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P7. ¢En qué consideras se podria mejorar?

Tal vez extendiendo sus horarios en las noches con un menu tipo cafeteria.

Maria Estela Heredia de Icaza

P1. ;Como te enteraste de Casa Manaba?

Porque mi prima es la duefia.

P2. ;Desde cuando eres cliente?

De toda la vida.

P3. (Qué es lo que mas te gusta del restaurante?
El colonche, el pastelillo, el ceviche y la atencion.
P4. ; Como valorarias la comida?

100 puntos porque es riquisima.

P5. ¢ Qué es lo que consideras que logra diferenciarlo de otros restaurantes?
Me encanta la comida y la atencion es de primera
P6. ¢ Cada cuanto sueles venir?

Una vez al mes

P7. ¢En qué consideras se podria mejorar?

Tal vez mas espacio fisico

Baly Vera

P1. ;Cbémo te enteraste de Casa Manaba?

Por las redes sociales

P2. ;Desde cuando eres cliente?

Desde el 2020

P3. ;Qué es lo que mas te gusta del restaurante?
Su ambiente familiar y su gastronomia

P4. ; Como valorarias la comida?

Excelente

P5. ¢Que es lo que consideras que logra diferenciarlo de otros restaurantes?
Su atencion, su calidez y su comida.

P6. ¢ Cada cuanto sueles venir?

Cada que visito Guayaquil, soy de Portoviejo.
P7. ¢En qué consideras se podria mejorar?

En ampliar postres artesanales y tipicos
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Nelly Bajafia

P1. ;Como te enteraste de Casa Manaba?

Por una invitacion de amigas

P2. ;Desde cuando eres cliente?

Casi desde que se inicio en el local de la Alborada

P3. ¢Que es lo que mas te gusta del restaurante?

Su comida tipica y la buena atencién al cliente

P4. ;Cbémo valorarias la comida?

Excelente 10/10

P5. ¢Que es lo que consideras que logra diferenciarlo de otros restaurantes?
El sabor, la buena carta tipica que tienen... me gusta el viche, colonche, los postres.
Me siento como comer en casa, muy buena acogida.

P6. ;Cada cuanto sueles venir?

Regularmente y también por pedido a domicilio.

P7. ¢En qué consideras se podria mejorar?

En el espacio.

Las entrevistados concuerdan en que son clientes frecuentes, se enteraron del
restaurante por referencias de conocidos, lo que mas les gusta es la calidez del lugar,
el sabor de sus platos y la atencion personalizada. Como recomendacion la mayoria

considera que deberia ampliarse el local.

2.7 Tratamiento de la informacion

A partir del diagndstico realizado a través de las entrevistas y encuestas de
engagement, servicio y comunicacion interna, se logré identificar la opinion de los
publicos de la marca y la necesidad de ejecutar un plan de comunicacion que permita

corregir fallas y proponga nuevo contenido comunicacional a sus publicos.
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3 Fundamentacion Profesional del PAP
3.1 Antecedentes tedricos y practicos

La gastronomia manabita es una de las mas populares de Ecuador, por lo que en
distintas provincias del pais se comercializa con facilidad. Guayaquil, siendo el puerto
principal, acoge a miles de migrantes internos, entre ellos manabitas. Algunos de ellos
han apostado por el negocio de restaurantes en el que ofertan piqueos y platos fuertes

tradicionales de la provincia a la que representan.

Sol de Manta cuenta con mas de 25 afios en el mercado y ofrecen platos con mariscos.
En la actualidad tienen 5 locales en Guayaquil, de los cuales 3 se encuentran en centros
comerciales. Sin embargo, como marca no siempre han manejado una préactica
comunicacional y publicitaria adecuada para el crecimiento de su negocio. En (2014)
Yulysi Mufioz realiz6 un plan de comunicacion para este restaurante y planteaba: “Sol
de Manta no utiliza herramientas publicitarias para sus locales de manera global; de
manera individual sus diferentes sucursales utilizan medios sociales desactualizados,
pero estos medios no aportan a la marca debido a la falta de informacion encontrada

en las mismas.” (pag. 21).

Este restaurante ha implementado nuevas estrategias en los Gltimos afios para cambiar
la imagen digital de su negocio. Una de ellas ha sido trabajar en colaboracion con
foodies o creadores de contenido en el area gastrondmica, lo que le ha proporcionado
mayor visibilidad de sus productos y servicios. En su red social Instagram cuentan con

18,6 mil seguidores.

Ceviches de Mamina es un restaurante fundado en el 2015. Su principal producto son
los ceviches, los mismos que se ofrecen con diferentes mariscos y salsas
representativas de la casa. Ademas de sus platos, como marca se han asegurado de
aclarar el porqué de su nombre. Hoy en dia a los consumidores les interesa conocer
quién estd detras de sus negocios y se puede utilizar diferentes herramientas para
generar un contenido que provoque emociones en el cliente. El storytelling suele
utilizarse en el marketing de contenidos para construir la historia de la marca (Sanchez,

2017). Es por eso por lo que las propietarias de este restaurante han compartido que la
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idea de ceviches Mamina surgio por su madre, una mujer manabita a quien ellas [laman
asi y que, ademas es la autora de sus recetas. Esta pequefia historia crea una conexion
entre ellos y sus clientes, ya que comunican el origen y tradicion de su sazén. En su

red social Instagram cuentan con 49,3 mil seguidores.

Herencia Manabita es otro restaurante que, como su nombre lo indica, ofrece
gastronomia manabita en la ciudad de Guayaquil. Abri6 su primer local en 2017 pero
su popularidad aumenté desde que obtuvo la estrella culinaria de plata de la feria
Raices en el 2018. Debido a la cobertura mediatica y relaciones con gente publica de
la TV (articulos en diarios, entrevistas en tv y radio) que tuvo luego de este concurso
culinario, de alguna manera ha logrado captar al publico de su interés. Tal como lo
dice Diana Orozco (2018) a través de las relaciones publicas se promueve la
conservacion de la buena imagen de una organizacion y se genera vinculos con el
publico de interés (pag. 10). Este afio inauguro su segundo local en la ciudad de Quito,
lo que le permitira captar mas notoriedad a nivel nacional. En su cuenta de Instagram

tiene hasta el momento 34,5 mil seguidores.

Puerto Mani es una cevicheria que abrié sus puertas desde el 2018. Su plato
representativo es el ceviche al estilo jipijapa. Posteriormente expandid su carta con
corviches, encebollado y otros platos con mariscos. Su primer local lo aperturd en
Samborondon por lo que logro captar clientela en esta zona y posteriormente inauguro
su local en el centro de la ciudad. Este restaurante inici6 desde dos plazas
gastronomicas en el que logro destacar: Food Garden (ubicado en la via Samborondon)
y en Mercado del Rio (ubicado en el malecon 2000). Su producto logré ganar
notoriedad poco a poco y hoy en dia es uno de los méas representativos de este estilo
(Jipijapa). Como estrategia digital, Puerto Mani también se ha encargado de darle una
cara a su negocio. En las redes sociales muestran con frecuencia el rostro de sus
propietarias y su historia. Silvana y Maria Fernanda forman parte del grupo de
manabitas que emigro en algin momento a Guayaquil y decidieron poner su propio
negocio. Actualmente tienen 19,6 mil seguidores en Instagram. Una de las estrategias
para captacion de clientes que ha utilizado este local, ha sido el uso de e-commerce. A
través de sus plataformas digitales ofrece su servicio a domicilio. Segun (Suérez, y
otros, 2020): “Las ventajas del comercio electronico son muy numerosas frente al

comercio tradicional. Ofrece muchas oportunidades para los comerciantes no solo para
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tener un canal adicional de ventas, sino también para abrir nuevos mercados,

promocionar sus productos y ampliar sus posibilidades de negocio.” (pag. 15)

Sin embargo, ninguno de los locales antes mencionados ha implementado estrategias
comunicacionales desde la plataforma TikTok. Siendo que esta aplicacion ha
aumentado su audiencia considerablemente desde el 2020 y permite a través de videos
cortos y sin gran produccion la posibilidad de generar miles de interacciones. Los
usuarios de TikTok buscan lograr que sus videos se viralicen para lograr notoriedad.
Lo mismo ocurre en el caso de las marcas, para los negocios esta es una manera sencilla
de generar nuevos clientes adaptando los audios tendencia con sus productos o
servicios. Asi como lo menciona Christian Padilla (2021) Tiktok no es solo una red
social para subir videos comicos, el potencial que brinda esta plataforma digital es que

se ha convertido en un medio para ayudar a levantar marcas.

Estos restaurantes, por lo tanto, son conscientes que ademas de ofrecer un factor
diferenciador en sus productos, deben generar estrategias que les permita cautivar
audiencia y lograr posicionamiento en el mercado. Concuerdan en los siguientes
puntos:

e Han participado en ferias gastronémicas.

e Han hecho contenido en redes con foodies e influencers locales.

e Hacen storytelling que pone el foco en los origenes manabitas del nombre y las

recetas.

TIESTOS
Tiestos, por su parte, es un reconocido restaurante ubicado en la ciudad de Cuenca. Ha
sido considerado por la plataforma TripAdvisor como uno de los restaurantes de lujo
de Latinoamérica. Sus recetas y el emplatado en vajilla de barro coloridas
potencializaron la cocina cuencana logrando la aceptacion de los consumidores.
Ademas, el chef y propietario Juan Carlos Solano se encarga de brindar una atencion
personalizada a sus clientes con la finalidad de conseguir un vinculo entre ellos y el
restaurante, para lograr que la experiencia sea completa. Para Tatiana Campos (2015)
esta estrategia de comunicacion resulta ser efectiva para generar vinculos. “La
comunicacion interpersonal tiene un carécter de exclusividad, por asi llamarlo, hacia
la persona o personas con las que se esta interactuando, como su nombre lo dice es

mucho mas directa y personalizada y por lo tanto genera un vinculo entre los
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individuos involucrados.” Su cuenta de Instagram cuenta con 15,7 mil seguidores, se

logra identificar que es el propio chef y propietario quien maneja el contenido.

NEGRONI

El caso de Negroni es diferente al de Tiestos. A pesar de encontrarse en la misma
ciudad, su estrategia de comunicacion es muy diferente. Negroni aposto por captar la
atencion de clientes adaptando su concepto a una experiencia turistica, ya que Cuenca
es una ciudad que vive en gran parte del turismo. Su ubicacion fue ademas de un total
privilegio, un acierto para recibir visitas por la maravillosa vista a la ciudad que se
aprecia desde el restaurante. Se convirtié en un lugar instagrameable, en el que
tomarse una foto era parte del protocolo. En poco tiempo, los turistas al ver una foto
ya reconocian el lugar e incluso reservaban con antelacion para ir a visitarlo. Para el
portal Paralelo Estudio tener tu negocio en Instagram es un recurso que no podemos

desaprovechar:

“Debemos tomar muy en cuenta la importancia de aprovechar las posibilidades
que nos ofrece esta red social, ya que el mundo digital ha llegado para quedarse
y esta cambiando nuestra forma de ver y consumir cosas, por eso adaptarnos al
concepto para sacar provecho de esto es una oportunidad que no se puede
desaprovechar, sin olvidar que la calidad de lo ofrecido también tiene un gran
peso, adaptar nuestro espacio para hacerlo atractivo e “instagrameable” es una
estrategia muy actual para darnos a conocer, aumentar beneficios, atraer

nuevos y potenciales clientes de manera gratuita.” (Pagina 1)

Negroni cuenta con méas de 61,5 mil seguidores en su cuenta de Instagram. En 2022

aperturaron un restaurante en Guayaquil bajo su mismo nombre y concepto.

MOMO

Momo es un restaurante en Olon. Sus propietarios son extranjeros y encontraron en la
gastronomia un motivo para establecer sus vidas en este sector de la ruta del
Spondylus. Iniciaron en un local pequefio, pero la aceptacidn de su restaurante los llevé
a ampliarse. Sumenu no es estatico, sino que van alternando nuevas propuestas en su
mayoria incluyendo mariscos. Su clientela fue creciendo ‘de boca en boca'. El

marketing “de boca en boca” es una comunicacion personal que se establece entre
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personas externas a la empresa (Cortina, 2015). En su pagina de Instagram superan los
11 mil seguidores, en la que ademas de postear sus platos, el local, también comparten

la identidad del chef - propietario y del personal que trabaja en Momo.

KAWKA

Su nombre significa panecillo en quichua y es un negocio familiar que inici6 en el
2011. Entrar a sus locales en Samborond6n y Guayaquil se siente como adentrarse a
una nueva cultura, debido a la decoracion entre la madera, la iluminacion y los
simbolos ancestrales en cada esquina. Sin embargo, lo que catapulté a esta cafeteria-
coffee shop fue el emplatado de sus novedosos waffles gigantes y decorados de una
manera provocativa. Los clientes le tomaban fotos y las compartian en Instagram, lo
que permitia que mas personas tengan la curiosidad de ir a probarlos. Asi como en la
vida cotidiana la primera impresion tiene mucho peso de valor, en el negocio de los
restaurantes, el emplatado dice mucho del plato sin si quiera probarlo. Los clientes
valoran la presentacion y es por esto por lo que deciden compartirlo en sus redes
sociales. En la era de la comunicacion online, ‘comer con los ojos’ pasa de expresion
popular a estrategia clave de comunicacion del sector creativo gastronémico. Los
efectos multisensoriales de la fotografia generan un comportamiento de consumo en
la sociedad (Krug, 2020). En su cuenta de Instagram cuentan con un poco mas de 52

mil seguidores.

Los restaurantes que han conseguido notoriedad ya no invierten en publicidad
tradicional, sino que tienen mayor actividad en redes sociales, puesto que ademas de
obtener mejores resultados y ser mas econdémico, genera crecimiento en sus perfiles de

negocio y por lo tanto les permite un crecimiento constante.

3.2 Andlisis del contexto institucional

Mision:
Ofrecer a nuestros clientes una experiencia gastronémica cultural que sea memorable.
Utilizando ingredientes de primera calidad y manteniendo el servicio hospitalario que

nos caracteriza.

Vision:
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Ser identificados como el restaurante con mayor identidad manabita con una propuesta

innovadora en el mercado.

Logotipo:

llustracion 20. Logotipo Casa Manaba

-
Casa

Manaba

Redes Sociales

Se realizd un analisis comunicacional en redes sociales para identificar la demografia,
engagement y gestion de contenidos en el area digital. Casa Manaba tiene presencia
en cuatro redes sociales: Instagram, TikTok, Facebook, Twitter; siendo las dos

primeras a las que mas utilizadas y la ultima dejé de actualizarse desde el 2019.
INSTAGRAM

Su cuenta en Instagram fue creada el 23 de junio de 2014 y actualmente cuenta con 37
mil seguidores. En su perfil se comparte fotos de platos que ofrecen, promociones,
videos tutoriales, informacion sobre su ubicacion, horarios de atencion, experiencia de
sus clientes y entrevistas de medios de comunicacion. Se realizan publicaciones de 2
a 3 veces por semana incluyendo post en el perfil e historias. El rango de edad de su
audiencia en Instagram es de 25-44 afios. El 59% es de Guayaquil, siguiendo de Daule

y Quito. El 67,3% de sus seguidores son mujeres.
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REEL CON MAS LIKES

Publicar un video en la seccion de reels permite que mas usuarios puedan observar tu
contenido incluso si no te siguen. Debido a esto y a que Instagram se ha convertido en
una red social que prioriza los videos sobre las fotos, las marcas apuestan a crear mas
contenido en formato de video para lograr captar nuevos clientes o consumidores. Para
Emanuel Peralta (2021) Fundador del portal Genwords, creando contenido dirigido a
tu publico objetivo para Instagram Reels se puede incrementar el engagement de forma
significativa.

Este reel logro sobrepasar los 21 mil likes y 636 mil visualizaciones. Se viralizé en la

red social, lo que permitio a la marca crecer en seguidores en poco tiempo.

llustracion 21. Reel mas viralizado

l@) casamanaba

Hoy les presentamos el COLONCHE %

J1 casamanaba - Audio original

Fuente: Instagram @casamanaba

FOTOGRAFIA CON MAS LIKES

La foto mas likeada es cuando el restaurante obtuvo el primer puesto en la feria
internacional Raices, concurso de cocina avalado y organizado por el Municipio de
Guayaquil. Cabe destacar que estas dos publicaciones, tanto el Reel como la fotografia,
no fueron pautadas en ningln momento, por lo que su crecimiento y resultado es

organico.
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llustracion 22. Foto con mas likes

CASAMANABA
< Publicaciones

casamanaba

- - - -

Ver estadisticas Promocionar publicacion
Qv ‘ |

O %A Les gusta a marianellaorlando y 1.474 mas

Fuente: Instagram @casamanaba

Esta fotografia logrd 1.475 likes y 84 comentarios.

TIKTOK

TikTok es una plataforma practicamente nueva, pero con poder de crecimiento
inmensurable. La popularidad de TikTok ha provocado que medios y empresas
importantes consideren generar contenidos en esta aplicacion. (Romero, 2021). En el
caso de Casa Manaba, iniciaron a utilizar esta red social en 2021. Cuentan con 88,100
seguidores. El 71,4% es mujer, mientras que el 28,6% de los seguidores son hombres.
El 80% son ecuatorianos, seguido del 7% que son de Colombia. Su contenido lo
realizan una vez por semana entre tutoriales de platos tipicos, videos de
entretenimiento e informativos, que detallan direcciones o platos que son tradicionales
de la provincia a la que representa. La hora con mayor actividad de sus seguidores es
a las 21h00.
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TIKTOK CON MAYOR IMPACTO

llustracion 23. TikTok con mayor impacto

\

8 prometido es deuda@®. Les

©Ompartimos el tutorial del Col... Ver mds

Jd Send Me on My Way - @Vibe Stre...

»22M A 198K
Fuente: TikTok @casamanaba

Este es un videotutorial que fue publicado en la cuenta de TikTok y se viralizo,
obteniendo mas de 2 millones de visualizaciones y mas de 163 mil likes, sin contar las
veces compartidas, lo que le permitié a la marca obtener poco mas de 70 mil seguidores
y un incremento de audiencia en Instagram. Los usuarios de la red social realizaron la
receta y mencionaban al restaurante. Por lo que el video ademas de lograr interaccion

logré llamar a la accion a sus seguidores.
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FACEBOOK

llustracion 24. Perfil de Facebook

Casa Manaba

@casamanaba - ¢ 4,6 82 opiniones §) - Restaurante

Opiniones Fotos Videos Mas v 1 Te gusta

Preguntar a Casa Manaba Crear publicacién

D6nde estan? © Preguntar Foto/video Estoy aqui Etiquetar amigos

"Quiero ver el men(.” @ Preguntar

PUBLICACION FUUADA

—Ha ina do comida cingano” M D

Fuente: Facebook — Casa Manaba

Facebook es una red social que existe desde el 2004 y contintia siendo una de las que
tiene mayor nimero de usuarios a nivel mundial. A pesar de ya no ser la méas popular,
sobre todo para la audiencia joven, es una plataforma que brinda importante
informacion mas que otras redes sociales. Entre las oportunidades que ofrece Facebook
a las organizaciones se encuentra la posibilidad de crear fanpages, a través de las cuales
se pueden difundir mensajes claves, compartir historias y conversar. La posibilidad de
compartir publicaciones en tu perfil, horarios de atencidn, etc. Mantener tu marca de
forma profesional en Facebook es un aspecto clave de estrategia de comunicacion, ya
que permite tener una relacion con tu publico. (Zeler, 2017)

Casa Manaba cuenta con 4,6 sobre 5 puntos basados en 82 opiniones o resefias de
clientes que han visitado el lugar en algin momento. El perfil de Casa Manaba cuenta
con 17,517 seguidores, el 59,9% son mujeres mientras que el 40,1% hombres. El
60,9% de los seguidores son de Guayaquil, seguido por el 5,3% que son de Portoviejo,

capital de Manabi. El 3,5% residen en Quito.
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TWITTER:

llustracion 25. Perfil Twitter

w ¢«  CasaManaba Q  Buscar en Twitter
122 Tweets
B el G —
©  Inicio : ! R e N
‘ 4 ; F s
i
H  Explorar
[} Notificaciones ’
& ™ . r ASA A
ensajes M A
naba & L siguiendo
Tal vez te guste
[J Guardados
Casa Manaba Manabi es como i
E Listas @casamanaba Te sigue @Manabiescomotu ®
#ComidaManaba Direcciones: Urdesa, calle Guayacanes y la 4ta. Mercado del Rio,
o . calles Malecon y Coldn. IESSGuayas
& Perfil ,_ﬂ;, @lessGuayas e

© Fecha de nacimiento: 20 de junio Se uni6 en junio de 2014

88 Siguiendo 460 Seguidores
¢ 3 Secretarfa Técnica de... S
@)} Cinthya Ferandez, Lideres UCSG y 32 més de las cuentas que sigues siguen a este @inmobiliarec ot

usuario
:
3 Mostrar mas
Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

11 Casa Manaba lo retwittes
i R Lourdes Solanda Garay Clavijo i @lulagaray - 10 abr. 2019
En respuesta a @Belliiisima89
Estuvo de muerte lenta @casamanaba en @MercadoRioGye & Cuando
vensas. le hacemos e Wil

Fuente: Twitter @casamanaba

@ Mas opciones

Tendencias para ti
" Emilia Santos

%~ @EmiiSantos Tendenc

] Mensajes

Esta red social no es utilizada por el restaurante, debido a que es una plataforma usada
para noticias, no suele usarse para el comercio. Su ultimo tweet fue publicado en el
2019.

3.3 Foda

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores internos
(fortalezas y debilidades) y los externos (oportunidades y amenazas) de una
organizacién. También es una herramienta sencilla que permite visualizar la situacién
de una marca. (Talancon, 2006)

FODA
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PLATOS INNOVADORES
PRECIOS COMPETITIVOS
UBICACION DE LOCALES
GANADORES DE
CONCURSO CULINARIO

OPORTUNIDADES

ALTO NIVEL DE CONSUMO
DE MARISCOS
EVENTOS Y
GASTRONOMICAS.
COBERTURA DE MEDIOS
DE COMUNICACION
NUEVOS  FOODIES Y
GENERADORES DE
CONTENIDO DIGITAL

FERIAS

3.4 Objetivos del plan

RETRASO EN ENTREGA DE
PEDIDOS

FALTA DE
ESTANDARIZACION DE
PRODUCTOS

FALTA DE MOTORIZADOS
PROPIOS PARA DELIVERY
FALTA DE ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y
PUBLICIDAD

AMENAZAS

INCREMENTO DE
RESTAURANTES
MANABITAS EN
GUAYAQUIL

MAYOR NOTORIEDAD DE
CEVICHERIAS DE AUTOR EN
REDES SOCIALES.

VARIEDAD DE
CEVICHERIAS
INCREMENTO DE PRECIOS O
ESCASEZ DE MATERIA
PRIMA

DECRECIMIENTO DE
INTERACCION DE

CONSUMIDORES CON LA
MARCA

Incrementar un 15% el engagement en las publicaciones de redes sociales en 6

meses gestionado por una persona que maneje la comunicacion del negocio.
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Incrementar en un 10% las ventas en un periodo de 6 meses en pedidos a

domicilio a través de una gestion que garantice la informacion necesaria y la

atencion adecuada al cliente.

Aumentar la interacciéon y los canales de comunicacion en un 10% entre el

personal administrativo y trabajadores en 6 meses.

3.5 Buyer persona

Tu marca no es para todos, por lo que es necesario conocer a tu cliente ideal para dirigir

tu estrategia comunicacional.

Conocer el perfil de tu buyer persona es una herramienta que te servird no solo para

conocer sus inquietudes, intereses, situacion financiera, sino también para identificar

el como llegar hacia él, tomando en cuenta sus preferencias. (Caisaguano, 2021)

Buyer Persona — Casa Manaba:

Luciana

>

YV V. V V V V V V

Mujer

24 anos

Soltera

Vive en Samborondon

Nacida en Portoviejo

Egresada de la carrera de arquitectura
Ingresos superiores a $900 mensuales

Es extrovertida, dindmica y empatica

Es activa en redes sociales, le gusta
compartir aspectos de su vida diaria. Amante

de la comida manabita, le recuerda a sus

raices.
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Y

Luis Fernando
Hombre

27 afnos

Soltero

Vive en Guayaquil
Ing. En Marketing
Ingresos  superiores a  $2000
mensuales

Es cordial, organizado, amistoso

Es activo en redes sociales, realiza
resefias de restaurantes y hostales que

visita.



Valores de marca

Segun el portal web Brandesign, expertos en branding sefialan que el hecho de que los
clientes compartan valores con una marca hara que sean fieles a ella y la escojan por
encima de otro tipo de marcas, aunque tengan unos mejores productos. Si los valores
estan alineados con los del cliente, probablemente vaya a repetir. Los valores con los
que han descrito a Casa Manaba sus clientes y distintas coberturas periodisticas a lo

largo de los afios, son los siguientes:

Sazon casera, brindar siempre recetas con el mismo sabor de una casa. Utilizar
ingredientes naturales y comunes en la cocina ecuatoriana. Es importante que se
mantenga el sabor en los platos y no descuidar la calidad de los productos por el
bienestar de los consumidores y el restaurante. Mantener esta sazon hogarefia y
especificamente con sabor a Manabi permitira que los clientes tengan el deseo de

preferirlos por encima de la competencia.

Hospitalidad, aunque la comida es importante, la atencion debe hacerle compafiia
para que el servicio sea completo. Una de las caracteristicas con la que identifican a
este restaurante es la atencion personalizada que se da al cliente, tomando en cuenta
sus requerimientos y brindandole una atencion que lo hace sentir bienvenido. La
permanencia de este valor depende tanto de los meseros, cajeros como

administradores.

Calidez, este valor hace referencia al propio nombre de la marca Casa Manaba.
Implica hacer sentir al cliente apreciado, ser amables y empaticos con sus necesidades.
La calidez es propia de sentirse como en casa, por lo que no deberia faltar al momento
de recibir a un comensal. También puede hacer referencia a fomentar comunicacion
entre administradores y clientes que nacieron en Manabi, pero residen en Guayaquil.
Fortalecer esos lazos de fraternidad permitira crear una comunidad que desee consumir

su gastronomia en el mismo lugar.
Trabajo en equipo, es un valor primordial dentro de una empresa. Pensar en el

beneficio del equipo y no en el propio. Para esto, es importante fortalecer la

comunicacion interna y la colaboracion entre compafieros. La organizacion debe
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mantenerse prestos al didlogo para recibir y analizar sugerencias o nuevas ideas del

personal y ejecutar mejoras para la productividad dentro de la jornada laboral.

Publicos/ Stakeholders

IMPORTANTE CLAVE

e CLIENTES e SEGUIDORES EN REDES
e PROVEEDORES SOCIALES
e DISTRIBUIDORES e PERSONAL
e TRABAJADORES ADMINISTRATIVO
e MANABITAS RESIDENTES e COSUMIDORES DE COMIDA
EN GUAYAQUIL TIPICA.
MENOS IMPORTANTES POTENCIALMENTE
ST e
e EXTRABAJADORES e INFLUENCERS
e FAMILIARES DE e FOODIES
TRABAJADORES e CREADORES DE

CONTENIDO DIGITAL
e MUNICIPIO DE GUAYAQUIL

Caracterizacion de publicos alineados a problemas y objetivos
PROBLEMAS OBJETIVOS PUBLICOS ‘
Desconocimiento de las Incrementar un 20% el Seguidores en redes
meétricas en sus redes engagement en las sociales.
sociales. publicaciones en redes

sociales gestionado por

una persona que maneje la

comunicacion del

negocio.
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Gestion inadecuada para

pedidos a domicilio.

Canales de comunicacion

ineficientes.

Incrementar en un 10%
las ventas en pedidos a
domicilio a través de una
gestién que garantice la
informacion necesariay la
atencion  adecuada al

cliente.

Aumentar y fortalecer los

canales de comunicacion

entre el personal
administrativo y
trabajadores para
garantizar el apropiado

clima organizacional.
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Consumidores de Comida
Tipica

Creadores de contenido
digital

Foodies

Influencers

Manabitas residentes en
Guayaquil

Clientes

Personal administrativo
Consumidores de comida
tipica

Manabitas residentes en
Guayaquil

Trabajadores

Personal administrativo



3.6 Concepto y tematica

A través del plan de comunicacion se busca posicionar el restaurante Casa Manaba en

la ciudad de Guayaquil y hacer sentir a los clientes como en casa gracias a la sazon, al

ambiente calido y al servicio hospitalario.

MENSAJES

Mensajes claves a comunicar a cada publico o grupo de publicos de Casa Manaba

PREPARAMOS RECETAS CON CLIENTES
AMOR Y CALIDAD QUE TE
HARAN SENTIR COMO EN CASA.
MANABITAS RESIDENTES EN
GUAYAQUIL
COSUMIDORES DE  COMIDA
TIPICA
CRECEMOS EN EQUIPO Y NOS PERSONAL ADMINISTRATIVO
APOYAMOS COMO UNA
FAMILIA.
TRABAJADORES

VALORAMOS EL COMPROMISO
DE NUESTROS ALIADOS QUE
CON UNIDAD NOS APOYAMOS
MUTUAMENTE.

SOMOS UNA COMUNIDAD QUE

PROVEEDORES

DSITRIBUIDORES
SEGUIDORES EN REDES SOCIALES

REUNE A MANABITAS DE
NACIMIENTO Y CORAZON.
FOODIES
INFLUENCERS
CREADORES DE CONTENIDO
DIGITAL
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NUESTRA CASA MANABA MUNICIPIO DE GUAYAQUIL
SIEMPRE TIENE LAS PUERTAS

PARA TI. VEN Y PRUEBA LA

SAZON Y CALIDEZ QUE NOS

CARACTERIZA.

3.7 Propuesta de contenido
Delimitacion:
Informacion: dirigida al restaurante Casa Manaba
Tiempo: 6 meses
Espacio: En la ciudad de Guayaquil
Tipo de contenidos: Educativo, informativo y de entretenimiento.

Medios: Instagram y TikTok

e ;Cuéntas recetas preparamos con verde? — contenido organico
El restaurante incentivara a sus seguidores a adivinar cuantas de las recetas de Casa
Manaba se preparan con verde/platano. La publicacion se hara en el feed de
Instagram a través de un arte en el que se utilice los colores y la tipografia
caracteristicos del restaurante. El concurso tendra un ganador, le mismo que sera
premiado por adivinar el namero exacto de recetas. La publicacién tendra como
objetivo generar fidelizacidn entre sus seguidores. Esta idea se adaptara al formato

video para subirlo a TikTok.

e Tutorial para pedir a domicilio — contenido orgénico
Se grabara un videotutorial de los pasos a seguir para pedir a domicilio. Se enfocara
un celular el mismo que reflejard como realizar el pedido, seleccién de productos,
direccion y el tiempo que tomaria llegar a la casa del cliente. — El audiovisual tendra
como objetivo fidelizar la clientela a domicilio dandole facilidades para que el

proceso sea mas rapido y facil de realizar.

e 5 cosas que tal vez no sabias de Manabi — contenido organico
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A través de Instagram reels se compartird un video en el que se nombre 5 datos de la
provincia de Manabi que son pocos conocidos. El video tiene como objetivo informar
tanto a los seguidores del restaurante como a quienes se logre alcanzar por la difusién
del reel a través de la aplicacion. Ademas, se aplicara el call to action/ llamada la
accion con un copy como “;Cuales de estos datos conocias?”. El video también puede

adaptarse para compartirlo en TikTok afadiéndole una musicalizacion en tendencia.

e Me sabe a Manabi — Pauta digital

Se grabara una cliente recibiendo su plato en el local. Acto seguido se lo observara a
él probando el primer bocado, lo que provoca que recuerde su nifiez/adolescencia
cuando su abuela le preparaba el mismo plato. Mientras él recuerda, su acompafiante
le pregunta si todo esta bien, a lo que ¢l sonrie y dice “Me sabe a Manabi”. El video
tiene como objetivo captar nuevos clientes a través de Instagram y fortalecer una

comunidad de descendencia manabita que deseen vivir la misma experiencia.

e ;Qué puedes comer en Casa Manaba con $5?
Se grabara varias opciones del menud que se ajusten al presupuesto de $5. El objetivo

es informar la variedad de productos y acompafiadas con una musicalizacion en
tendencia para que el video tenga mas probabilidades de viralizarse. Se publicara en
TikTok.

e Detras de cada plato hay un corazon que lo prepara — contenido organico
Mediante un carrete de artes se mostrara en el feed de Instagram un plato seguido de
la persona que lo prepara. El objetivo de esta publicacion es reconocer el trabajo del
personal, fomentar el trabajo en equipo y la comunicacién interna. Ademas, este tipo

de post logran humanizar la marca y generan conexién con sus seguidores.

e ;CoOmo se hace la salprieta? — contenido organico
Se grabara en la provincia de Manabi desde donde elaboran la salprieta para dar a
conocer a la comunidad cual es su proceso de elaboracidn y opciones para consumirla.
Este audiovisual tiene como objetivo educar a los seguidores de la cultura y tradiciones

manabitas. Se publicara tanto en Instagram como en TikTok.

e Sanduche de ceviche — pauta digital
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Esta opcion gastrondémica al ser poco conocida en la ciudad de Guayaquil causara
curiosidad a quienes no lo han probado y conexién con quienes lo han consumido
alguna vez en Manabi. Mediante un video se enfocara el proceso de preparacién de un
sanduche de ceviche acompafiado de musicalizacién alegre y en tendencia. Video

adaptado para Instagram reels y TikTok.

e Videotutorial aji casero — contenido organico
Se grabara un tutorial que sera guiado por la representante de la marca, en este caso la
Marianella Orlando, quien explicara los ingredientes y el paso a paso para preparar un
aji con sabor casero, desde una receta tradicional manabita. El audiovisual serad
compartido en Instagram y TikTok. Tiene como objetivo incrementar seguidores y

nivel de engagement.

¢ Diccionario manaba — contenido organico
Mediante una serie de artes se compartira frases y dichos manabitas con su significado
coloquial. Se compartira en Instagram y se utilizara el recurso call to action/ llamado
a la accién con un copy como: “¢Habias escuchado de esta frase? ¢Qué significado
tiene para ti?”. El objetivo es provocar interaccion por la particularidad de las frases y

asi aumentar el engagement.

e Videotutorial de bebida colada — contenido organico
Se grabara paso a paso cOmo se prepara esta bebida al estilo ecuatoriano. El video sera
dirigido por Marianella Orlando, con una duracion de 1 minuto. Serad publicado en

Instagram y TikTok

e Colonches de oro — pauta digital
A través de un video se promocionara el colonche. El inicio muestra el video en el que
anuncian al colonche como plato ganador de Raices 2021, acto seguido se muestra la
variedad de proteinas a eleccién. El objetivo es aumentar la popularidad del plato y

generar nuevos clientes y seguidores a la cuenta. Se publicara en Instagram y TikTok.

¢ Viche — tradicion manabita — contenido organico
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Se grabara en la provincia de Manabi. Se utilizara el recurso del storytelling para
relatar la tradicion de la receta de Casa Manaba. El video lo protagonizara la madre de
Marianella Orlando, propietaria del restaurante. Se mencionan datos relacionados a la

preparacion y tomas de clientes degustando el viche en el local.

e Fotos — apps delivery
Se actualizara el banco de fotos utilizadas en las apps de delivery de la ciudad por unas
que representen el concepto de la marca. Las fotografias seran de calidad profesional
y los platos estaran servidos en una vajilla representativa del restaurante para generar
mayor impacto y diferenciacion frente a sus competidores. El objetivo de esta

propuesta es incrementar los pedidos a través de esta plataforma.

e Corviche gratis — pauta digital y relaciones publicas
Por el mes del manabitismo se comunicara a través de redes sociales y gestion de
relaciones publicas con la prensa que Casa Manaba obsequiara a sus clientes corviches
gratis por el mes de junio. En conmemoracion de la capital manabita. En Instagram se
comunicara a través de artes con la tipografia y estilo de la marca. El objetivo es

fidelizar clientes y generar mayor reconocimiento en la ciudad.

e Campafia a domicilio — pauta digital
A través de la herramienta del storytelling se propone relatar un dia como motorizado,
presentandolo y proyectando el proceso de entrega de un pedido. “El es Pedro y se
encarga de llevar tu comida a casa...”. El objetivo es conectar con la audiencia
humanizando la marca y darle un giro comunicacional al proceso de envios a

domicilio.

e Tonga - pauta digital
Utilizando una cancion referencial a Manabi como “La Esquina de Pérez” se
presentara coOmo se sirve la tonga en el restaurante segundos antes de entregarsela a un
cliente. Este tipo de contenido fue el de preferencia dentro de las encuestas realizadas
a la audiencia de Instagram, por lo que puede llegar a tener una favorable aceptacion.

El objetivo es aumentar la popularidad del plato y generar nuevos clientes.

e Manaba Tips — contenido organico
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Mediante videos cortos se daran tips de cocina para la preparacion de platos tipicos.
El objetivo de esta serie de secretos de cocina es que sean de utilidad para los
seguidores y lo incite a compartirlo y practicarlo. Asi la marca lograra fidelizar su

audiencia al brindar contenido de valor.

HASHTAGS: #comidamanaba #sazénmanaba #comidatipica #corviche #viche
#cevichemanaba #empanadasdeverde #colonche #tongamanaba #comidacasera

#manabi #guayaquil #delivery #salprieta #frasesmanabas #recetas #platano #mani

Propuesta de comunicacion interna

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas dirigidas hacia el personal,
pudimos interpretar la necesidad de implementar canales de comunicacién para
intercambiar informacidn entre los equipos. Por lo que es preciso implementar un dia
de reuniones individuales a la semana para evaluar las labores realizadas o solucionar
cualquier inquietud. Adicionalmente, se incluira al personal en el contenido para redes
sociales, para que se sientan parte de la empresa y su percepcion sobre el ambiente
laboral mejore. Asi mismo, se mantendra activo el chat de WhatsApp en el que se
comunicard promociones semanales, eventos especiales, reservaciones y en el que se

incentivara al trabajo en equipo para realizar las tareas solicitadas.

3.8 Plan de medios

A pesar de ser un plan de comunicacion mayormente aplicado a medios online
(Instagram y TikTok), también se plantea propuestas para formato offline. De acuerdo
con los objetivos y el presupuesto planteado se recomienda gestionar relaciones
publicas para lograr publicaciones en medios tradicionales como la prensa, invitacion
a programas de radio y difusion de eventos organizados por el restaurante para

lanzamientos de nuevos productos.

Se seleccion6 estas dos redes sociales porque es donde en la actualidad estan las
audiencias y ha crecido el porcentaje de interaccion. Segun el ultimo informe de
Ecuador Estado digital abril 2022, realizado por Consultores Mentinno, 10,2

millones de usuarios tienen acceso de internet en Ecuador. El 30% de usuarios se
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concentran en Guayas. Hasta febrero 2022 los usuarios de Instagram de Ecuador

sumaban 6,5 millones, mientras que de TikTok eran 4 millones.

Sin embargo, los medios tradicionales aln tienen un alto nivel de influencia en las
audiencias, por lo que se plantea a través de un relacionista publico gestionar
entrevistas en medios de comunicacion y difundir comunicados de prensa en fechas
especiales para que la marca alcance notoriedad con quienes no esta en redes sociales.

Ademas de promocionar eventos organizados por el restaurante.
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3.9 Cronograma

Plataforma Lu. Ma. Mi. Ju. Vi. Sa. Do.

Reel — Manaba

tips

19H00

FEED FEED

Foto—2x1 (Qué

en Sangria  puedes
comer en

19HO00 Casa
Manaba
con $5?
20H00

Reel -
Elaboracion de
salprieta
(Manabi)

18HO00

¢ Qué prefieres
comer hoy?
*encuestas

dindmicas*

19H00

INSTAGRAM
TIKTOK




Semana 2

Plataforma Lu. Ma. Mi. Ju. Vi. Sa. Do.
Reel -Camparia a
Reel -Tipos de Arte - Platos domicilio *encuestas
Corviches Diccionario con verde dindmicas*
Manaba 18H00
19H00 20HO00 19H00
19H00
INSTAGRAM
TIKTOK
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Semana 3

Plataforma

INSTAGRAM

TIKTOK

Lu.

Foto — lugar
representativo
dentro del

restaurante

19H00

un
manaba
no dice
“.”un
manaba

dice

Ma. Mi.
FEED  FEED
Reel - Tiktok-
Tutorial ~ Tutorial
aji aji
19H00
20H00
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Ju. Vi.

Foto -

clientes

18HO00

Sa. Do.
FEED STORIES
Opciones *encuestas
de dinamicas*
desayuno
19H00
18h00



Semana 4

Plataforma Lu. Ma. Mi. Ju. Vi. Sa. Do.
Foto — shots Mesabea  Me sabe a Reel -Colonche — *encuestas
de Rompope Manabi Manabi premio dinamicas™
/preparacion.
19H00 19H00 20H00 19H00
18H00
INSTAGRAM
TIKTOK
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3.10

Presupuesto

Comparativa de precios - menciones en TV y radio vs. Pauta en Redes sociales

Paquete 1 - $3.000

Activacién

en  pantalla

nacional de 2 min.

Lunes
13h00

a viernes 10h30 —

Paquete 2 - $15.000

Lunes
13h00

1 cufa diaria de hasta
30”

10 sobreimposiciones
al mes de 7”

10 menciones al mes
de hasta 157

Sin exclusividad de

linea

a viernes 10h30 -

Paquete 3 - $21.000

2 cufias diarias de
hasta 30”

1  sobreimposicion
diaria de 7”

1 mencién diaria de
hasta 15”

Con exclusividad de

linea

Paquete 1 - $800
e 4 menciones al
aire

e 1 bonificacién

Lunes a viernes 12h00 —
15h00
Paquete 2 - $800
e 4 menciones al
aire

e 1 bonificacién

Sdbados y domingos
8h00 — 13h00
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Paquete 1 - $30
durante 6 dias

Alcanza de 5mil a 13mil

cuentas

Sin limite de horario

Paquete 2 - $75
durante 15 dias

Alcanza de 12 mil y 33

mil cuentas

Sin limite de horario

Paquete 3 - $150
durante 30 dias

Alcanza de 25 mil y 65

mil cuentas

Sin Limite de horario



Lunes a viernes 10h30 —

13h00

ON LINE

Produccidn y postproduccion de videos - Manabi (4 videos)
Alimentacion en Manabi

Movilizacion
pauta digital (3)

alquiler de equipos
conceptualizacidn y tematica
Community Manager

Paquete de fotografia - apps delivery

OFF LINE

Relaciones publicas
Eventos (2) decoracion

16 sillas tiffany (2)

Muisicos (2)

4 mesas (2)
letrero led

4 saloneros (2)

3.11 Indicadores para el seguimiento y la evaluacion

TOTAL

Por 6 meses
S 300,00
S 80,00
S 60,00
S 540,00
S 500,00
S 1.000,00
S 2.400,00
S 380,00
S 5.260,00

Por 6 meses
S 3.000,00
S 200,00
S 80,00
S 500,00
S 80,00
S 250,00
S 240,00
S 4.350,00

S 9.610,00

Para medir el cumplimiento y los resultados del primer objetivo del Plan de

Comunicacion se tomara en cuenta lo siguiente:

indice de incremento de seguidores en redes sociales

Numero de likes por publicacion.

NUmero de comentarios por publicacion.

Numero de reproducciones de videos en Instagram y Tiktok.
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e NuUmero de veces compartido por publicacion.

Para medir el cumplimiento y los resultados del segundo objetivo del Plan de
Comunicacion se tomara en cuenta lo siguiente:
e Indice de incremento de ventas a domicilio.

e Indice de satisfaccion del cliente.
Para medir el cumplimiento y los resultados del tercer objetivo del Plan de
Comunicacion, se tomaré en cuenta lo siguiente:

e Indice de interaccion entre el personal y administradores.

e Indice de satisfaccion del personal.

e NuUmero de canales de comunicacién afiadidos.

3.12 Lecciones aprendidas

A partir de las herramientas utilizadas para realizar la propuesta del plan de
comunicacion se logré identificar las falencias y las fortalezas de la marca, lo que me
permitié dirigir las campafas y el contenido adecuado que lograra que el restaurante
obtenga la notoriedad que busca. Asi mismo, se puede reafirmar que la comunicacion
estratégica es tan importante como cualquier proceso de produccion dentro de una

empresa ya que permite anticipar dificultades que pueden surgir dentro de un negocio.

Aprendi que la planificacion es parte fundamental para ejecutar cualquier plan, por lo
que realizar un cronograma resulta indispensable para asegurar el cumplimiento de
publicaciones con las fechas programadas. Asi mismo, la importancia de hacer un
presupuesto radica en prever todos los gastos necesarios para la ejecucion de un
proyecto. Realizar una lluvia de contenido ayuda a que las ideas resulten ser mas

sencillas y a su vez planificarlas para poder ejecutarlas.
Este plan de comunicacion resulta de gran utilidad para el restaurante, ya que al ser un

negocio familiar buscan proponer nuevas ideas, que puedan ser trabajadas en equipo,

y que permitan que el negocio se mantenga y siga creciendo.
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4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con los objetivos planteados, podemos sostener la importancia de la

ejecucion de este plan de comunicacion. Al ya haber identificado al buyer persona,

stakeholders y valores de la marca, realizar las estrategias tendra un enfoque mas

conciso y efectivo para lograr los resultados esperados.

De la misma manera, haber planificado una serie de contenido de valor para publicarlo

en medios digitales, permitird que la marca crezca en estas plataformas y alcance

reconocimiento sobre otras en el mercado.

Se fortalecid la confianza entre clientes y el restaurante, ya que al realizar las encuestas

y entrevistas se le atribuyd importancia a la opinion de los comensales y se los hizo

parte del proceso del crecimiento en identidad y servicio.

Se sugiere aplicar las siguientes recomendaciones:

Aplicar el plan estratégico de comunicacion para mejorar la comunicacion
interna y externa y lograr notoriedad dentro del mercado restaurantero.
Facilitar canales de comunicacion interna y siempre estar presto a escuchar al
personal, la satisfaccion del personal garantizara que los procesos se lleven a
cabo de la manera correcta y el cliente reciba un producto o servicio de la
calidad esperada.

Mantener una comunicacion contante con los clientes. Es necesario realizar
encuestas de servicio regularmente (cada 2 o 3 meses) para poder identificar
las mejoras y medir los resultados de las campafias que se realicen.
Aprovechar la coyuntura del premio gastronémico otorgado. A través de la
técnica del storytelling se puede contar a la audiencia la experiencia después
de ganar la feria Raices 2021. Implementar esta estrategia debe ser inmediata
debido a que al anunciar a un actual ganador se perderd lo novedoso de la
experiencia.

Fijar proyecciones no solo en ventas, sino también en comunicacion. La

persona que cumplird el puesto de community manager deberd reportar
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contantemente el nivel de engagement para medir la conexion que se esta
logrando con los seguidores/clientes.

Implementar gestion de relaciones publicas para lograr reconocimiento con las
audiencias que no estan en redes sociales.

Atribuir facilidades al cliente a domicilio en cuanto a informacion y atencion
para lograr incrementar las ventas por este medio y lograr fidelizacion entre la
marca y ellos.

Aplicar estrategias comunicacionales siempre teniendo en cuenta los valores
de la marca, para que exista coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.
Ejecutar acciones comunicacionales con amor y agradecimiento. Para el cliente
es necesario sentir que el producto o servicio que reciben es realizado con la
mayor predisposicion. Reconocer el trabajo de los colaboradores y compartirlo
permitird que el ambiente laboral mejore y que los seguidores de la marca
decidan continuar considerdndola como una de sus favoritas.

Brindarle al cliente mas que un producto una experiencia que logre ser

memorable.
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6 APENDICE

Paleta de color para la marca:

llustracion 26. Prototipo de artes para el feed de Instagram:

TASUNTATE!

@casamanaba

Diccionario manaba — acompafiado de un copy que incentive la interaccion de los

usuarios.
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llustracion 27. Prototipo de portada para Instagram reels

@casamanaba

Formato para Instagram reels — tips de cocina.

Entrevistados:

llustracion 28. Meibol Pincay - cliente
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llustracion 30. Nelly Bajafia — clienta
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llustracion 32. Maria Stela Heredia de Ycaza - clienta
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Capturas de encuestas realizadas:

¢Con qué frecuencia pide a domicilio a Casa Manaba?

Respondidas: 28  Omitidas: 3

Mas de una vez
por semana

Una vez por
semana

Una vez cada
15 dias

Una vez al mes

Ocasionalmente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 90% 100%

Del 1al 10, siendo 1lo minimo y 10 lo méximo ¢Cédmo calificas la experiencia?
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¢En qué factor consideras que podriamos mejorar para brindar una mejor
experiencia a domicilio?

Respondidas: 20 Omitidas: 2

Atencién

Tiempo de

entrega
e _

Presentacion/
empague del...

otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

¢Qué te incentivaria a pedir mas a domicilio?

Respondidas: 30 Omitidas: 1

e _

Nuevos
productos/pl...

Envio gratls

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO%  90% 100%

En su trabajo, se siente informado de las actividades que tiene que realizar?

Respondidas: 10 Omitidas: 0
) _

Mo

En algunas
ocasiones

O%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%  90% 100%

¢Considera que existe una comunicacion efectiva entre sus jefes y usted?

Respondidas: 10 Omitidas: 0

5[_
v _

O% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 0% B80% 90% 100%
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¢Qué canal de comunicacién considera le seria mas Util para revisar fallas
internas, correcciones o sugerencias en cuanto a su trabajo y el de su area?

AN -

dh =

~ U

PYRI®1015 (22 votos) 19%

p10§6-2017 (12 votos) 18 %

PILI4019 (21 votos) 18%

(=}
N
N
—_
o
-

votos) B3 %

Compartir resultados

CE A IS e mida (39 votos) 1%

I F 0 Y [Xcomida (22 votos) 23 %

Lt iales de comida (23 votos) 24 %

s /Tiktok de comedia o memes (11 12 %
votad)] J

Compartir resultados

dh =

~

Instagram (99 votos) 937

[ kTok (7 votos) 7%

Compartir resultados
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Prototipo fotografico para redes sociales:

Prototipo de video para campafia en redes sociales:
URL: Campafia - Me sabe a Manabi.MOV
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