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Resumen 

 

En el siguiente trabajo de investigación el objetivo general fue proponer un plan de 

comunicación visual para mejorar el posicionamiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo. Los 

objetivos específicos incluyeron identificar la comunicación visual actual y las propuestas de 

mejora para el restaurante Kay Pay, analizar la identificación visual de los clientes sobre el 

restaurante Kay Pay y determinar el reconocimiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo, La 

investigación empleó un paradigma naturalista, metodología cualitativa y enfoque 

fenomenológico. Se utilizó la técnica de entrevista a especialistas en comunicación y a clientes 

del restaurante, empleando como instrumento la guía de entrevista. Los resultados mostraron 

que, el restaurante presenta gran discordancia entre sus elementos visuales de gráficas digitales 

y físicas, demostrando una falta de concepto basado en su atributo diferenciador, lo cual 

ocasionó problemas en sus clientes para reconocerlos e identificarlos. Es por ello, que fue 

fundamental realizar una propuesta para mejorar el posicionamiento y tener mejores resultados 

a nivel comunicacionales como comerciales. 

 

Palabras claves: Comunicación visual, Identidad visual, Posicionamiento de marca 
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Abstract 

 

 

In the following research work, the general objective was to propose a visual communication 

plan to improve the positioning of the Kay Pay restaurant in Chiclayo. Specific objectives 

include identifying the current visual communication and improvement proposals for the Kay 

Pay restaurant, analyzing customers' visual identification of the Kay Pay restaurant, and 

determining the recognition of the Kay Pay restaurant in Chiclayo. The research used a 

naturalistic paradigm, qualitative methodology and phenomenological approach. The interview 

technique was used with communication specialists and restaurant customers, using the 

interview guide as an instrument. The results showed that the restaurant presents great 

discordance between its visual elements of digital and physical graphics, demonstrating a lack 

of concept based on its differentiating attribute, which caused problems for its customers to 

recognize and identify them. That is why it was essential to make a proposal to improve 

positioning and have better results at a communication and commercial level. 

 

Keywords: Visual communication, Visual identity, Brand positioning. 
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Introducción 

 

En un mundo empresarial competitivo, se presentan constantemente imágenes y 

mensajes publicitarios, por ello, es necesario destacar para ser notados. Una manera efectiva de 

lograrlo es a través del uso de la comunicación visual. Mariño, et al. (2021) indicaron que, con 

ayuda de las estrategias visuales, las empresas se han posicionado con éxito no solo en el 

mercado, sino también en la mente de los consumidores, pues se han adaptado a los nuevos 

comportamientos de los clientes. 

 

El posicionamiento de las empresas no siempre está garantizado, muchas tardan años 

en lograr ser recordadas por sus consumidores. Ante esto, Solorzano y Parrales (2020) 

mencionan que es importante saber que parte del éxito del posicionamiento de una empresa se 

debe al empleo correcto de la comunicación visual, puesto que esta ayuda a que la empresa sea 

reconocida y presuma un concepto de autenticidad y verdad, es decir, que se identifique a sí 

mismo. 

 

Es necesario destacar que la comunicación visual se encarga de conseguir que el cliente 

al visualizar la marca permanezca con ella en la mente y tenga un recuerdo que le motive a 

seguir comprando, así se afianza el posicionamiento (Rodríguez, 2020). Por ello, para que las 

organizaciones logren posicionarse en el mercado es fundamental que utilicen comunicación 

visual para mostrar todo lo que representa y hace la empresa, con el fin de crear una imagen 

exclusiva en la mente de los clientes y así mejorar comercialmente. 

 

A nivel internacional, una de las empresas que utiliza los principales atributos de 

comunicación visual para crear una marca con éxito es Apple. Esta empresa manifiesta que en 

todos los niveles comunicativos visuales ofrece una imagen simple, elegante y minimalista. Lo 

cual les ha permitido construir a través de su publicidad, una personalidad única dentro del 

mercado y reconocible para generar un universo propio (Mayorga & Lalwani, 2023). 

 

Asimismo, en el contexto nacional, en los últimos años han surgido distintos cambios 

en relación con la representación gráfica en empresas peruanas. Pero, si se habla de Perú y 

gastronomía, el restaurante Rústica, apostó por un cambio de identidad (logo, tipografía y paleta 

de colores) el cual influyó en su comunicación visual que la empresa proyecta. Esto ayudó a 

lograr lo que no pudieron en 28 años, consolidarse en la mente de sus consumidores (Herrera 

& Valencia, 2021). 

 

En la ciudad de Chiclayo, el desarrollo de la comunicación visual en las organizaciones 

para mejorar el posicionamiento de la empresa evolucionó radicalmente debido a los 

incontables emprendimientos que surgían en la pandemia por COVID-19. Esto sucedió en el 

restaurante de comida oriental Chifa China el cual se vio obligado a actualizar su identidad 

visual, reforzando sus símbolos, colores y su concepto de marca para permanecer en el mercado, 

con el objetivo de generar mayor visibilidad y reconocimiento en el público (Solis, 2022). 
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En el caso del restaurante Kay Pay, a pesar de poseer más de 20 años de trayectoria no 

cuenta con el reconocimiento ni identificación de los chiclayanos. Es necesario recalcar que los 

consumidores frecuentes generalmente son de los alrededores del restaurante, más no por 

personas alejadas a la ubicación. Esto demuestra una debilidad en el posicionamiento debido a 

la desproporción entre sus elementos visuales, al no disponer de un manual de identidad 

corporativo, esto ocasiona que no se establezcan los lineamientos visuales para las gráficas, 

tanto físicas como digitales, lo cual genera que no se establezca en la mente del consumidor. 

 

En este sentido, para que se genere el crecimiento de un negocio es necesario un factor 

clave, definir su comunicación visual para autoidentificar y autodiferenciar la empresa, 

logrando posicionarse en el mercado. Por eso, se formula la siguiente pregunta: ¿Cuál es la 

propuesta de un plan de comunicación visual para mejorar el posicionamiento del restaurante 

Kay Pay en Chiclayo? 

 

La presente investigación fue importante para la escuela de Comunicación, porque se 

proporcionó nueva información sobre la comunicación visual y el posicionamiento a través de 

una propuesta de plan de comunicación; la cual sirve como base para futuras investigaciones 

en el campo de la comunicación corporativa al presentar valor teórico significativo sobre 

perspectivas, estrategias y enfoques en la comunicación visual y posicionamiento. 

 

Por otro lado, esta investigación fue conveniente para el restaurante Kay Pay porque 

ayudó a la empresa a reconocer la situación actual de cómo se encuentra y tomar decisiones 

estratégicas a futuro. Del mismo modo, servirá como documento de referencia para otras 

organizaciones similares. 

 

Como justificación metodológica, el trabajo siguió parámetros de sistematización que 

permitirá a otros investigadores utilizar los instrumentos validados por expertos. Además, como 

justificación práctica se recogió información sobre nuevas estrategias visuales para mejorar el 

posicionamiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo. 

 

La investigación planteó como objetivo general: Proponer un plan de comunicación 

visual para mejorar el posicionamiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo. Como objetivos 

específicos: Identificar la comunicación visual actual y las propuestas de mejora para el 

restaurante Kay Pay. Analizar la identificación visual de los clientes sobre el restaurante Kay 

Pay. Y, por último, determinar el posicionamiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo. 

Revisión de literatura  

 

Antecedentes 

 

Moreira et al. (2023) desarrollaron un estudio sobre el mejoramiento de la identidad 

visual para emprendedores, con el objetivo de impulsar las capacidades comunicacionales 

mediante la mejora y el manejo correcto de la identidad visual de emprendedores del Ecuador. 
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Esta investigación presentó una metodología descriptiva, en la que se revisaron artículos que 

permitieron el estudio comparativo entre dos instituciones. Se obtuvo como resultado la 

importancia de que los colaboradores conozcan las acciones, medios y resultados que se quieren 

conseguir para alcanzar el éxito de todas las estrategias y actividades. Además, se concluyó que 

la carencia de un logo atractivo y la falta de información que destaquen sus atributos generó 

motivación al diseño de estrategias que fortalecieron la producción de nuevos aspectos para 

aumentar la identidad visual de estas organizaciones, consiguiendo su posicionamiento en el 

mercado. 

 

Mariño et al. (2021) ejecutaron un artículo con el objetivo de crear la identidad visual 

corporativa para una plataforma tecnológica de negocios del sector calzado de Tungurahua. La 

investigación fue de tipo descriptiva, observacional y transversal, en el que se utilizó como 

instrumento la encuesta, al realizar preguntas sobre diseño de instrumentos, análisis estadístico 

y creación de la identidad visual corporativa. Además, como resultado se obtuvo el nombre, 

slogan, tipografía, colores, logo y mascota ideal para la plataforma tecnológica de la empresa. 

Se concluyó que la imagen visual corporativa es importante para disponer distinción de sus 

productos ante la competencia, por lo que crear la plataforma tecnológica puede captar a 

numerosos productores. 

 

Urrutia y Napán (2021) en su investigación tuvo el objetivo de determinar cómo el 

posicionamiento de marca se relaciona con el nivel de compra por redes sociales en la empresa 

IPEX de Lima. En este trabajo de enfoque cuantitativo, con una metodología no experimental, 

de tipo correlacional descriptivo de corte transversal, se utilizó como instrumento a la encuesta 

- cuestionario. Como resultado se obtuvo que si se aumentan las dimensiones: diseño, aspecto, 

manejo y visibilidad de marca, incrementa también el nivel de compra por plataformas digitales. 

Se concluyó que, mientras mayor sea el posicionamiento de marca, el nivel de compra por las 

redes sociales de la empresa aumenta. Por lo cual, se recomienda que se desarrollen contenidos 

visualmente atractivos, relevantes y de valor en las redes sociales para incrementar el 

reconocimiento de la organización. 

 

Teoría de la Comunicación Corporativa 

 

Existen diferentes modelos de comunicación corporativa, como los de Berlo, Maletzke 

y Scharmm, quienes coinciden en que el comunicador es parte fundamental de una empresa 

para mantener a la organización en el mercado durante el mayor tiempo posible. Además, la 

comunicación asertiva permite el crecimiento de la organización corporativa, pues a través de 

los elementos de la comunicación humana y diferentes herramientas actualizadas, los receptores 

externos se convierten en clientes (Díaz, 2021). 

 

Teoría de Gestalt 

 

Esta corriente de pensamiento surgió en Alemania, representada por Max Wertheimer, 

Wolfgang Köhler y Kurt Koffka. La profesora en Historia del Arte, Ciafardo (2020), señala que 

la teoría de Gestalt explica el proceso de cómo el cerebro humano se estiliza al comprender 
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diferentes elementos en un único mensaje y los motivos por los que esto ocurre. Cuando se trata 

de estímulos visuales existen principios que permiten reunir información y percibir imágenes, 

como la semejanza, dirección común, simetría y proximidad. Por ello, el aspecto visual debe 

ser relevante con el mensaje que se desea transmitir. 

 

Plan de comunicación 

 

Pimentel (2020) señala que en el Plan de Comunicación se muestra la programación de 

acciones que el área de comunicación debe realizar con el propósito de obtener diferenciación, 

visibilidad, transformación del comportamiento y reconocimiento. 

El Plan de Comunicación se realiza de acuerdo con las necesidades y objetivos 

planteados, no existe un modelo específico. Pimentel (2020) menciona que se debe conocer la 

empresa y su entorno, sus fortalezas, amenazas y atributos. Además, es fundamental determinar 

el público objetivo de la organización. Asimismo, se deben establecer acciones estructurales 

para comunicar en el mundo real (offline) y en el mundo digital (online). Por último, se establece 

el presupuesto y los métodos de evaluación. 

 

Comunicación Visual 

 

Rodríguez (2020) menciona que en la actualidad los seres humanos están propensos 

involuntariamente a la comunicación visual. Asimismo, Munari (2021) añade que los mensajes 

son interpretados individualmente, es decir, que cada receptor recibe la información visual y la 

entiende a su manera. Básicamente, los elementos visuales guían el comportamiento de la 

persona y permiten que el ser humano se relacione con el resto de la sociedad, puesto que es 

capaz de persuadir, atraer y despertar emociones. Además, la estrategia para realizar 

efectivamente la comunicación es transmitir la información vital mediante la representación 

visual de datos (Pérez, 2021). 

 

En el plano empresarial, la comunicación visual permite atraer a la audiencia objetiva y 

erradicar la distancia entre los conceptos y las palabras. Así pues, Perri y Carri (2021) señalan 

que para transmitir ideas o información deben hacerlo a través de imágenes, símbolos o signos, 

tanto de manera física y/o digital. Para ello, se debe hacer uso de los elementos visuales y las 

técnicas de composición con el fin de transmitir un mensaje atractivo, informativo y estratégico, 

mejorar la comprensión y lograr emociones (Nediger, 2023). 

 

Es importante que los clientes sean capaces de identificar la marca, es decir, que 

distingan las características únicas de la empresa, las cuales le permiten singularizarse. 

Carbache et al. (2020) mencionan que es necesario contar con los elementos de la identidad 

visual establecidos para que sea más factible lograr la identificación de la marca, los cuales 

posibilitan describir los valores, misión y ética que dispone una organización, con el propósito 

de que el receptor distinga el producto o servicio ya sea de manera físicos, visual o verbal. 

 

Elementos visuales 
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En ese sentido, Rodríguez (2020) señala que los elementos visuales son los que al 

juntarse conforman el mensaje que se quiere transmitir. Entre los más importantes destacan: el 

punto, la línea, la textura, el color, contorno, dirección, tono, dimensión, movimiento, y todos 

los signos visuales en su contenido. Con los cuales se forman los logos, tipografías, iconos, 

ilustraciones, etc. 

 

• Color: El color es la herramienta más influyente de la que se dispone cuando se trata de 

transmitir un mensaje. Es un fenómeno físico porque se percibe de manera consciente y 

un fenómeno comunicativo porque influye en las informaciones previas que cada 

individuo posee sobre cada uno de los colores (Torres & Cevallos, 2021).  

 

• Tono: Rodríguez (2020) señala que el tono hace referencia a los cambios de luz en la 

comunicación visual, específicamente en el mensaje visual. Los objetos pueden cambiar 

de una amplia gama de luz y oscuridad, los cuales envían un mensaje diferente al 

receptor. 

 

• Movimiento: Otro elemento fundamental de la comunicación visual es el movimiento. 

Es necesario que en las fotografías o publicidades se transmita una sensación de 

movimiento a la audiencia para que no se observen como objetos fijos (Rodríguez, 

2020). 

 

Técnicas de composición visual 

 

Asimismo, Capistrán (2006, como se cita en Paredes y Nájera, 2020) identifica que las 

técnicas de composición son las que permiten el resultado de la imagen, tales como el equilibrio, 

la armonía, encuadre, plano, ángulo, punto de vista, simetría, entre otras. 

 

• Equilibrio: El equilibrio se fundamenta en la composición de imágenes de tal manera 

que haya un balance entre todos sus elementos. Esta técnica proporciona estabilidad, 

mientras que su ausencia puede emplearse para impactar y romper patrones (Rodríguez, 

2020). 

 

• Simplicidad: En la comunicación visual, Rodríguez (2020) señala que se cree que los 

mensajes sencillos producen mejores resultados que aquellos muy recargados o que 

presentan mucho “ruido”. En consecuencia, el diseño avanza cada vez más hacia el 

minimalismo y hacia un mensaje lo más simple posible. 

 

• Predictibilidad: Es una técnica que tiene como objetivo proporcionar a la audiencia 

información regular que sea lo más similar posible a otra información que se haya 

observado antes, con el fin de crear una sensación de familiaridad en sus mentes. Otra 

opción es la espontaneidad, cuando la creatividad rompe los moldes tradicionales para 

crear mensajes innovadores que impactan y llaman la atención (Paredes & Nájera, 

2020). 
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Estrategias de comunicación visual 

 

Según Ramos y Valle (2020) existen distintas estrategias para lograr la comunicación 

visual, pero para ello se debe utilizar distintos recursos humanos, materiales, naturales y 

económicos. Puesto que, la finalidad es mejorar la naturaleza de la empresa y de sus 

consumidores. Por ello, es importante utilizar estrategias visuales para asegurar la continuidad 

y el posicionamiento a largo plazo. 

 

• Logo llamativo: Según Perri y Carri (2021) el logo es el diseño que plasma la identidad 

de una empresa. Este se debe establecer correctamente para transmitir lo que se busca 

al público objetivo de la empresa. Es por ello por lo que debe ser un logo llamativo y 

cargado de energía. 

 

• Logotipo: Es la representación visual que adopta la marca al emplear expresiones 

escritas. Estas desempeñan dos roles esenciales: el primero basado en el reconocimiento 

y el segundo, el de recordar constantemente la marca. Generalmente, se considera un 

diseño que refleje la identidad corporativa y, en determinadas ocasiones, simboliza la 

marca (Ramos & Valle, 2020). 

 

• Imagen: La imagen, especialmente la digital fija o en movimiento, facilita la interacción 

y está diseñada para transmitir y comunicar mensajes visuales para superar las barreras 

del tiempo, por lo que debe ser atractiva y fácil de entender (Iglesias, 2021). 

 

• Presencia online: Las empresas se encuentran explorando los caminos para aprovechar 

las plataformas online que se presentan como espacios potenciales para posicionarse. 

Es así como algunas empresas que utilizan estos desarrollos triunfan, porque son 

capaces de seguir el ritmo o manejar correctamente opciones tecnológicas 

estratégicas (Perri & Carri, 2021). Por ello, es de gran ayuda contar con presencia 

digital, porque además de ser tu imagen en todo el mundo, ayuda a transmitir de manera 

atractiva y adecuadamente los productos de un negocio en las diferentes plataformas. 

 

• Mensaje de la empresa: Ramos y Valle (2020) mencionan que en la actualidad muchas 

empresas desorientan el mensaje que quieren transmitir a sus consumidores, por lo cual 

sus mensajes resultan incrédulos o confusos. Ante esto, se sugiere que cuando las 

empresas quieran comunicar en las distintas plataformas se mantenga el mismo estilo 

en las imágenes de las comunicaciones, lo cual facilitará la percepción de sus clientes. 

 

• Canales: Es necesario disponer de diferentes canales para poder transmitir mensajes 

sobre atributos y fortalezas de la marca a su público, los cuales deben adaptar el 

contenido de acuerdo con cada circunstancia para conectar fácilmente. Por ello, es 

importante trabajar una estrategia de marketing de contenidos en medios sociales, donde 
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se puede conectar con los consumidores a través de diversas publicaciones como posts, 

infografías, vídeos, entre otros (Ramos & Valle, 2020) 

 

• Branding: Perri y Carri (2021) señalan que es necesario producir una estrategia de 

branding para determinar la identidad de la marca, y aportar a la diferenciación con 

respecto a otras empresas. En otras palabras, la imagen corporativa permite distinguir 

el atributo diferencial para el público. Por lo cual, se debe tener en cuenta los pequeños 

detalles de la empresa. 

 

• Manual de Identidad corporativa: Consiste en establecer las pautas para proyectar la 

imagen de una empresa. Este manual desempeña un papel crucial en la comunicación 

visual porque permite diseñar un logotipo, elegir colores representativos, utilizar una 

tipografía que ayude a diferenciarla de las demás y una papelería corporativa adecuada. 

Además, las directrices que contiene son tanto para offline como para online, de tal 

manera que se mantenga una coherencia visual en la comunicación que se busca 

trasladar a los clientes (Ferrer, 2020). 

 

Posicionamiento 

 

El posicionamiento logra que los consumidores elijan una marca por encima de los 

demás, siempre y cuando ésta haya conseguido ser coherente y consistente en el mercado. Al 

Ries y Trout (1922) como se citó en Condori et al. (2021) mencionan que el posicionamiento 

es el espacio que posee una marca en la mente del consumidor. Es decir, la empresa debe brindar 

elementos de calidad y experiencias satisfactorias para ser escogidos como primera opción ante 

una elección de producto o servicio. 

 

Autores como Mora (2021), Urrutia y Napán (2021) coinciden en que es conveniente 

determinar los elementos que utilizan los individuos para percibir los criterios, pues el 

conocimiento de estos permitirá establecer el segmento o segmentos a los que va a dirigir su 

oferta, lo cual determinará la estrategia de posicionamiento para su producto o servicio. Por lo 

tanto, al tener un mejor posicionamiento la empresa tiene ventaja sobre otras de su mismo rubro. 

 

Cuando una persona reconoce que ha establecido conexión con una marca en algún 

momento, es decir, sabe que la marca existe, significa que se presenta un posicionamiento de 

marca. Una vez determinado, posibilita la disminución de esfuerzos de recursos o inversión en 

diferentes consumidores y solo se enfoca en el cliente ideal (Solorzano & Parrales, 2021). En 

otras palabras, es importante saber que el posicionamiento de una empresa ayuda a que esta sea 

reconocida e identificada por los consumidores. 

 

Estrategias de posicionamiento 

 

Autores como Olivar (2020) y Campos (2018) citado en Solorzano y Parrales (2021) 

coinciden en que para mejorar o reforzar la percepción que los clientes tienen sobre la empresa, 

se puede optar por diferentes tipos de estrategias. 
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• Posicionamiento por atributo: Piazza (2021) enfatiza la cualidad o característica que 

hace única a la marca y que los consumidores destacan del producto o servicio. 

 

• Posicionamiento por competencia: Se establece al comparar los atributos y las ventajas 

con las marcas del mismo sector. Por ello, se busca sobresalir entre los competidores 

(Solorzano & Parrales, 2021). 

 

• Posicionamiento por nicho de mercado: Consiste en encontrar una oportunidad en el 

mercado, presentando un producto que no se haya ofrecido anteriormente, el cual debe 

complacer necesidades específicas de un mercado (Piazza, 2021). 

 

• Posicionamiento por beneficio: Es una vía en la se opta por ofrecer el valor añadido del 

producto. Solorzano y Parrales (2021) mencionan que la empresa debe ofrecer un 

atributo adicional que permita verse más atractivo que su competencia, es decir, ofrecen 

lo que otras empresas no dan. 

 

• Posicionamiento por precio y calidad: Piazza (2021) señala que es utilizada por marcas 

que reflejan exclusividad y lujo, tales como joyerías, perfumerías y moda. Además, es 

necesario recalcar que los precios deben plasmar la calidad del producto o servicio que 

se ofrece. 

 

• Posicionamiento por historia: Ge et al. (2022) sostienen que los antecedentes familiares 

son un aspecto de ventaja competitiva para el negocio. Por ello, se requiere un uso hábil 

de la historia, documentando y explicando cómo y por qué se utilizan estrategias 

particulares. Con esto, las empresas familiares pueden mejorar y mantener el desempeño 

de la empresa en el tiempo. 

Materiales y Métodos 

 

El presente trabajo de investigación se basó en el paradigma naturalista, el cual tuvo 

como propósito adentrarse a las múltiples realidades que las personas perciben como 

importantes y comprenderlas para desarrollar la investigación evitando la estadística como parte 

de análisis e interpretación de los resultados (González et al., 2021). En este caso, se buscó 

interpretar los rasgos encontrados en las respuestas brindadas por las personas involucradas 

para resolver el objetivo principal de la investigación. 

 

Además, se trabajó una metodología cualitativa, pues se buscó comprender de manera 

profunda las percepciones, experiencias y sugerencias de los clientes sobre la comunicación 

visual del restaurante Kay Pay, lo cual permitió diseñar una propuesta para mejorar el 

posicionamiento. Tal como mencionan Nizama y Nizama (2020) esta metodología se utiliza 

cuando el fin de la investigación es comprender la vida social del sujeto mediante el 

procedimiento metodológico que usa, ya sean textos, palabras, dibujos, gráficos e imágenes. 
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Por otro lado, esta investigación tuvo un enfoque fenomenológico, puesto que se 

focalizó en estudiar y describir minuciosamente la experiencia humana vivida por las personas 

mismas (Finol & Vera, 2020). Además, los autores resaltan la importancia de llevar a cabo un 

estudio completo y minucioso para conseguir la descripción más exacta del fenómeno que se 

esté estudiando. En este caso, se alcanzó la comprensión de las variables mediante diversas 

entrevistas que se realizaron a expertos en comunicación y a clientes del restaurante Kay Pay 

en Chiclayo. 

 

La investigación tuvo como escenario el restaurante Kay Pay, ubicado en la Avenida 

Zarumilla, el cual opera hace más de 24 años en el mercado chiclayano. Pasó de vender en 

carretilla a tener un local propio, el cual nunca ha sido remodelado desde su apertura. 

Físicamente, no presenta elementos que lo distingan como restaurante de comida oriental ni 

piezas gráficas que aporten a su comunicación visual, además, digitalmente sus publicaciones 

son escasas y con poca uniformidad en los elementos de comunicación. En ese sentido, es 

necesario destacar que cuenta con las redes sociales, Facebook, Instagram y WhatsApp, las 

cuales están descuidadas debido a que no cuenta con una apropiada gestión de marca. 

 

En relación con eso, el restaurante de comida china no tiene establecidos los 

lineamientos visuales, lo cual debilita su posicionamiento porque dificulta que la marca sea 

recordada por algún atributo diferenciador. Sin embargo, en su competencia sucede lo contrario, 

puesto que los restaurantes de alrededor han mejorado su comunicación visual, lo cual les ha 

permitido fortalecer su posicionamiento, tal es el caso del restaurante Puchy´s, la cevichería 

Puerto Loco, la pollería Campos y Del Ingeniero. 

 

En lo que respecta a los sujetos de investigación, se consideró a tres especialistas en 

comunicación visual y publicidad, quienes mencionaron partes técnicas para identificar la 

comunicación visual actual y cumplir el objetivo de mejorar el posicionamiento del restaurante, 

en cuanto a la selección de los clientes, se realizó a través de un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, según Hernández (2021) esto le facilita elegir al investigador de arbitrariamente 

los participantes para el estudio, pues se pretende trabajar con un grupo de fácil acceso y que 

vaya acorde con la investigación. De la misma forma, se ha tenido en cuenta el criterio de 

saturación, al cual Ortega (2020) se refiere como aquel punto crítico en el que dejan de surgir 

nuevos datos y conceptos en los grupos o sujetos investigados. 

 

Los criterios de inclusión para los especialistas entrevistados fueron: contar con grado 

de Magíster o Doctor, tener por lo menos 8 años de experiencia y poseer conocimiento de 

propuesta sobre comunicación visual. Por otro lado, fueron 8 los clientes entrevistados, quienes 

debieron haber consumido más de una vez en el restaurante Kay Pay. Las edades fluctuaron 

entre los 18 y 60 años. 

 

Los criterios de exclusión para los especialistas entrevistados fueron: personas sin 

formación profesional universitaria y aquellos que no cuenten con la aplicación Google Meet o 

Zoom. Por otro lado, los clientes entrevistados tuvieron que poseer las plataformas antes 
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mencionadas, conocer el restaurante, no poseer profesión relacionada a comunicación o diseño, 

deben tener facilidad de expresión y disponibilidad de tiempo. 

 

Tabla 1 

Tabla de los especialistas entrevistados 

 

Especialista Especialidad Experiencia 

Mayra Alejandra 

Vásquez Gallardo 

Magister en 

Marketing, Publicidad y 

Diseño Gráfico. 

Más de 10 años de 

experiencia en Branding y 

Redes Sociales. 

Sergio Eduardo 

Palacios Celi 

Magister en 

Dirección de Marketing, 

Comunicación Corporativa y 

Servicios. 

Ejecutivo con más de 

20 años de experiencia. 

Thais Barreto Ramz Magister en 

Dirección Internacional. 

Mercadóloga con 

doble Grado. 

11 años en gestión de 

eventos y campañas 

ATL/BTL 

 

Respecto a la técnica, se utilizó la entrevista para clientes del restaurante Kay Pay y 

especialistas en Publicidad y Marketing, con la finalidad de conocer sus opiniones sobre 

comunicación visual y sus propuestas de mejora. Para esto, Polo y Bravo (2022) definen la 

entrevista como una técnica de investigación cualitativa que a través del diálogo busca el 

cambio de opiniones, significados y emociones sobre experiencias, personas, grupos y entornos 

sociales, la cual da origen al desarrollo de los temas que se ha definido en la investigación. 

 

En relación al instrumento utilizado de la técnica mencionada anteriormente, fue la guía 

de entrevista semi - estructurada, que según Lázaro (2021) se realiza con una ficha técnica de 

entrevista o guía de preguntas formuladas sobre los temas a tratar tras previamente haber 

ejecutado una revisión de la literatura, las preguntas tienen que ser abiertas y mínimas para 

lograr naturalidad en la entrevista. Además, existe la posibilidad de añadir preguntas necesarias 

cuando sea conveniente para pedir aclaraciones o pedirle al entrevistado profundizar en algún 

aspecto. 

 

 

Tabla 2 

Tabla resumen de las técnicas, instrumentos, objetivo específico y sujetos a quienes se 

les aplicó. 

 

Técnica/Instrumento Objetivo específico 

cubierto 

Sujetos 
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Entrevista/ Guía de 

entrevista semiestructurada 

OE1 

Identificar la 

comunicación visual actual 

y las propuestas de mejora 

para el restaurante Kay Pay 

Profesionales 

relacionados a publicidad o 

marketing 

Entrevista/ Guía de 

entrevista semiestructurada 

OE2 

Analizar la 

identificación visual de los 

clientes sobre el restaurante 

Kay Pay 

Clientes 

OE3 

Determinar el 

posicionamiento del 

restaurante Kay Pay en 

Chiclayo 
Nota. Los profesionales cuentan con características especificadas en los criterios de inclusión y los clientes son específicamente del 

restaurante Kay Pay. 

 

Guía de entrevistas OE1: 

 

Entrevista para los profesionales 

Categoría Pregunta 

Elementos 

y técnicas 

visuales actuales 

1. El restaurante Kay Pay no tiene colores definidos, pero 

siempre trata de predominar el amarillo, rojo y blanco. De acuerdo con 

su experiencia, ¿Cuáles considera usted que son los colores corporativos 

atractivos para el público que debería utilizar el restaurante en su 

identidad? ¿Estos deben ser los mismos para los espacios físicos y la 

publicidad? 

 2. Sobre estas artes, ¿Qué elementos y técnicas visuales sugiere 

mejorar para que estas publicaciones sean atractivas en distintos 

soportes gráficos del restaurante (Redes sociales y soportes impresos)? 

  

 3. ¿Cree que las piezas publicitarias para redes sociales y 

soportes impresos (folletos, afiches, volantes) deberían ser diseñados de 

la misma manera? 
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 4. ¿Cómo afecta o afectaría al consumo de los clientes el no uso 

de imágenes/fotografías/ilustraciones generadas por el propio 

restaurante? 

 5. ¿Cuál es la información necesaria que debe utilizarse en una 

pieza gráfica para los diferentes espacios y soportes del restaurante? 

 

Estrategia

s visuales 

6. Se conoce que el imagotipo del restaurante “Kay Pay” es el 

siguiente 

 
¿Qué cambios haría usted para lograr que este sea llamativo y 

recordado por los clientes? 

 7. ¿Cuáles serían las pautas para generar sensaciones positivas y 

de atracción en las piezas publicitarias en el rubro del restaurante? 

 8. ¿Cuáles son las recomendaciones basadas en comunicación 

visual que podrían utilizarse en las redes sociales del restaurante Kay 

Pay? 

 9. ¿Qué estrategias visuales considera que debería emplear el 

restaurante para lograr la identificación y reconocimiento? 

 10. ¿Cuáles son las recomendaciones para que el restaurante Kay 

Pay obtenga una mejor comunicación visual y de esta forma logre su 

posicionamiento? 

 

Guía de entrevistas OE2 y OE3: 

Entrevista para los clientes 

 

Categoría Pregunta 

 

Elementos Visuales 

1. ¿Podría describir cómo es el logo del restaurante Kay Pay? 

 2. ¿Cuáles son los colores que representan al restaurante? 

 3. ¿Le es difícil recordar cuál es el nombre del restaurante? ¿Por 

qué? 

 4. Si le menciono al chifa Kay Pay ¿Cuál es la imagen que se le 

viene a la cabeza? 

 5. ¿Me podría indicar cuál es el slogan/frase del restaurante Kay 

Pay? 
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 6. Una de las características más importantes en la comunicación 

visual es el uso de imágenes sugerentes y expresivas que atrapan la 

atención de las personas. En este caso, el restaurante no utiliza 

imágenes propias, por ello, ¿Considera usted que no usar imágenes 

propias del restaurante “Kay Pay” afecta en su consumo? ¿Por qué? 

 

Estrategias visuales 

7. ¿Los mensajes que se muestran en las piezas publicitarias en sus 

redes sociales es lo mismo que ofrece el restaurante, es lo que 

esperaba? 

 8. ¿Qué canal o medio es el que más influye en ti a través de 

publicaciones para consumir en el restaurante? 

 9. ¿Qué publicación o anuncio ha observado y compartido del 

restaurante? ¿Por qué? 

 10. ¿En qué otro espacio te gustaría observar publicidad del 

restaurante “Kay Pay”? 

 11. ¿Le gustaría que el restaurante tenga cambios en pequeños 

detalles, como sus uniformes, empaquetado, papelería, etc.? ¿Por 

qué? 

 

Posicionamiento 

12. ¿Qué diferencia a chifa Kay Pay de otros restaurantes de 

comida china? 

 13. ¿Cuál es el restaurante de comida china al que prefieres ir en 

Chiclayo? ¿Por qué? 

 14. ¿Cómo definirías la calidad del servicio que ofrece el 

restaurante Kay Pay? 

 15. Chifa Kay Pay es un restaurante que se encuentra rodeado de 

mucha competencia. Los precios de sus platos varían entre los 10 a 

25 soles ¿Cómo encuentras los precios respecto a otros 

restaurantes? 

 16. ¿Cómo conoció al restaurante Kay Pay?  

 17. ¿Qué palabras usarías para describir este restaurante? 

 18. ¿Qué sugerencias de innovación le daría al restaurante Kay Pay 

para mejorar su reconocimiento en Chiclayo? 

Nota. De la pregunta 1 a la 11 responden al OE2 y de la 12 a la 18 responden al OB3. 

 

En cuanto al proceso de recolección de datos se realizó primero la validación de las 

guías de preguntas. Posteriormente, se llevó a cabo la aplicación de las entrevistas a clientes de 

manera presencial y virtual, mientras que a los especialistas solo utilizando plataformas 

digitales, capturando la información a través de medios escritos y audiovisuales. En seguida, se 

transcribió y ordenó la información utilizando matrices para organizar los datos y su análisis 

correspondiente sobre las categorías de comunicación visual y posicionamiento del restaurante 
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Kay Pay. Finalmente, en base a los resultados obtenidos en ambos casos, se planteó la propuesta 

de la investigación. 

 

Respecto a los principios éticos del estudio, se necesitó el apoyo e información de 

clientes del restaurante Kay Pay, así como de especialistas relacionados al posicionamiento 

desde el enfoque de la comunicación visual. Por ello, los datos recopilados cumplieron los 

principios de transparencia, honestidad e integridad, al transcribir las respuestas de los 

entrevistados sin alteraciones, intervenciones ni distribuciones, las cuales fueron entregados 

también como anexos. Por otro lado, es necesario recalcar que se hizo uso de la normativa APA 

para evitar la repetición explícita de las fuentes citadas, es decir, se respetó el derecho de autor. 

 

Resultados 

 

Objetivo 1: Identificar la comunicación visual actual y las propuestas de mejora para el 

restaurante Kay Pay. 

 

Los especialistas entrevistados identificaron que el restaurante no posee una paleta de 

colores establecida, ante esto, proponen que los colores principales deben ser el rojo y amarillo, 

los cuales están relacionados a representar un restaurante de comida china. Asimismo, 

sugirieron evitar excesivamente el uso del color amarillo en las piezas digitales, puesto que 

puede crear rechazo visual, mientras que físicamente, en el interior del local, recomendaron que 

sea cálido. 

 

Con respecto al equilibrio, como una de las técnicas de composición, se identificó 

desorganización de la información en la publicidad. Ante esto, los entrevistados propusieron 

para las piezas digitales, incluir datos concretos y realizar un prediseño de feed, de tal manera 

que se vea un balance. Además, agregaron que, para soportes impresos, como banners, volantes, 

flyers, la información debe ser más detallada y las fotografías, propias del restaurante. 

 

En ese sentido, los especialistas identificaron principalmente el uso de imágenes de 

internet, por lo cual, todos los profesionales entrevistados coincidieron en la importancia de 

realizar una sesión fotográfica del producto y de los clientes consumiendo, con el objetivo de 

crear contenido basado en la realidad, transmitir emoción y mejorar la comunicación visual del 

restaurante. 

 

Otra de las propuestas en la que los especialistas coincidieron es en la mejora del logo, 

por ello sugirieron cambiar el imagotipo compuesto por un envase con fideos y palillos chinos 

a un envase con alitas, puesto que es la representación del significado del nombre del 

restaurante. Asimismo, mencionaron resaltar más el nombre, Kay Pay, que la palabra “chifa”. 

Ante esto, recomendaron realizar un manual de identidad corporativa que le permita establecer 

las pautas y normas para el correcto uso de la marca. 

 

Por otro lado, resaltaron una serie de propuestas, tales como aumentar contenido en las 

diferentes plataformas digitales, crear un canal de difusión para WhatsApp y una cuenta de Tik 
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Tok. Sin embargo, señalaron que, para mejorar las redes sociales, primero se debe solucionar la 

presencia física. Esto debido a que identificaron que el espacio físico no presenta ningún 

elemento visual representativo, para ello sugieren brandear todos los elementos posibles para 

generar un recuerdo del restaurante en los clientes. 

 

Figura 1 

            Comunicación visual actual y propuestas de mejora para el restaurante Kay Pay desde 

la percepción de los especialistas. 

Nota. Información extraída de las entrevistas a los especialistas en comunicación. 

 

Objetivo 2: Analizar la identificación visual de los clientes sobre el restaurante Kay Pay. 

 

Tras la aplicación de las entrevistas a los clientes, se obtuvo que no identifican por 

completo los elementos de la identidad visual del restaurante. Respecto al logo, la mayoría no 

lo describió correctamente, pero tienen una noción general de cómo se conforma. Del mismo 

modo, la recordación del eslogan, la mejor sazón de la comida china, no es total, la mayoría 

solo menciona la frase, “la mejor sazón”. 

 

Por otro lado, se detectó que para la mayoría de los clientes el nombre no es difícil de 

recordar, porque es breve y similar a uno de los platos que ofrece el restaurante. Sin embargo, 

para algunos clientes aún es confuso. 

 

Respecto a los colores que representan al chifa Kay Pay, todos coincidieron en señalar 

al rojo y amarillo como predominantes, pero también añaden al blanco, negro y dorado. Por 

otro lado, los entrevistados mencionaron que la ubicación, la comida y la historia son las 
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características que más recuerdan para identificar al restaurante; lo cual demuestra que no existe 

ningún elemento visual que les haga recordarlo. 

 

Además, los clientes añadieron que las fotografías no tienen tanta influencia en su 

consumo, pero consideran que deberían ser propias para no sentirse engañados ni arruinar su 

experiencia. En ese sentido, sugieren que se realice mayor presencia digital, sobre todo en la 

red social TikTok, puesto que es la plataforma que más influye en ellos. Asimismo, se detectó 

que las publicaciones más compartidas y atractivas para los clientes son las que incluyen 

promociones y/o sorteos. Sin embargo, señalan que no se debe dejar de lado la publicidad 

tradicional, como los volantes, las activaciones o dinámicas fuera del local. 

 

Figura 2 

Análisis de la comunicación visual sobre el restaurante Kay Pay desde la percepción 

de los clientes. 

Nota. Información extraída de las entrevistas a los clientes del restaurante Kay Pay. 

 

Objetivo 3: Determinar el posicionamiento del restaurante Kay Pay en Chiclayo. 

 

Tras la aplicación de las entrevistas a los clientes, se obtuvo que estos saben que la 

marca existe e incluso han creado un lazo de familiaridad, considerándola como uno de sus 

restaurantes de comida china favoritos en Chiclayo. 

 

Los entrevistados indicaron que el atributo diferenciador del restaurante es la calidad de 

producto y servicio, pero que no se ve reflejado en sus piezas publicitarias. En relación a eso, 

describen al restaurante como rápidos, amables, impecables y satisfactorio; destacando sus 
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precios accesibles y su buena experiencia. Además, añadieron que ellos mismos recomiendan 

al chifa Kay Pay, creándose así la publicidad boca a boca. 

 

Por otro lado, se detectó que los clientes conocieron el restaurante por diferentes 

motivos: amistad con los dueños, recomendación y/o por la cercanía a su sede. Ante ello, la 

mayoría sugiere mostrar las diferentes características favorables del restaurante, a través del 

contenido en redes sociales. 

 

Figura 3 

Determinar el posicionamiento del restaurante Kay Pay desde la percepción de los 

clientes. 

  Nota. Información extraída de las entrevistas a los clientes del restaurante Kay Pay. 

 

Discusión 

 

En relación al primer objetivo específico, los resultados de las entrevistas indicaron que 

no se hace uso correcto ni existe coherencia en los elementos y técnicas visuales de las 

diferentes piezas gráficas actuales. Además, se detectó un logo con errores, poca presencia 

online y descuido en el espacio físico. Ante esto, surgieron diferentes propuestas de mejora, 

entre ellas, establecer un manual de identidad corporativa, aumentar el contenido en redes 

sociales y detalles en el espacio físico. Esto concuerda con la investigación de Moreira et al. 

(2023), quienes indicaron que es necesario que las empresas elaboren un manual de identidad 

para fortalecer la creación de nuevos detalles visuales, sobre todo la atracción del logo, puesto 

que favorecerá al posicionamiento de la organización. Esta perspectiva es respaldada por 

Nediger (2023), quien señala que la comunicación visual en una empresa permite atraer a la 

audiencia objetiva a través del uso de los elementos visuales y las técnicas de composición con 
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el fin de transmitir un mensaje atractivo, informativo y estratégico, para mejorar la comprensión 

y lograr emociones positivas que influyen en el posicionamiento de la marca. 

 

En relación a la identificación visual de los clientes sobre el restaurante Kay Pay, se 

detectó que los entrevistados presentan dificultad para recordar los elementos de la identidad 

visual del restaurante, tales como el logo, nombre y eslogan. Sin embargo, reconocen 

características como la ubicación, la sazón y la historia del restaurante. Por lo cual, proponen 

tener en cuenta el contenido y publicidad visual para mejorar su experiencia. Este hecho tiene 

similitudes con la investigación de Mariño et al. (2021) quienes indicaron que es importante 

transmitir correctamente los elementos visuales, como el nombre comercial, logotipo, eslogan 

y colores corporativos, los cuales, al ser percibidos por los sentidos humanos, permiten 

identificar y diferenciar a una empresa. Además, coincide con lo expresado por Rodriguez 

(2020) quien menciona que es necesario contar con los elementos de la identidad visual 

establecidos para que sea más factible lograr la identificación de la marca. 

 

Respecto al posicionamiento del restaurante se obtuvo como resultado que los clientes 

han creado un lazo de familiaridad al considerarlo como uno de sus chifas favoritos en Chiclayo. 

Asimismo, señalaron diferentes características representativas del restaurante, de las cuales se 

consideró como su atributo diferenciador a la calidad de producto y servicio, sin embargo, esto 

no se ve reflejado en su contenido visual. Por ello, se sugirió utilizar publicidad online, pues 

consideran que las redes sociales son importantes ahora y de esta forma se puede mejorar el 

posicionamiento. Lo analizado tiene relación con la investigación de Urrutia y Napán (2021), 

quienes destacan que el diseño, aspecto y manejo de marca en las redes sociales es importante 

para un negocio, puesto que permiten crear comunidades de personas interesadas en el servicio, 

de tal manera que se logre un incremento de compra y reconocimiento de marca. Por ello, es 

importante contar con presencia digital, porque además de comunicar visualmente tu imagen 

en todo el mundo, ayuda a transmitir de manera atractiva y adecuadamente los productos de un 

negocio en las diferentes plataformas. Esto concuerda con lo señalado por Perri y Carri (2021), 

quienes mencionan que las empresas se encuentran explorando los caminos para aprovechar las 

plataformas online que se presentan como espacios potenciales para posicionarse. 

Conclusiones 

 

El restaurante de comida china, Kay Pay, actualmente no tiene establecido los elementos 

visuales, por lo que no existe una coherencia en sus piezas gráficas con respecto a su identidad, 

lo cual ocasiona problemas en su comunicación visual tanto digital como física, es por ello que 

los especialistas brindaron ciertas alternativas para mejorarla, tales como establecer su paleta 

de colores, utilizar datos concretos en las piezas, realizar fotografías propias, aumentar 

contenido en redes y en el espacio físico. 

 

Los clientes no identificaron completamente los elementos visuales del restaurante Kay 

Pay, sobre todo presentaron dificultad para recordar el logo y eslogan. Mientras que la 

ubicación, historia y comida son las características que les permite identificar al restaurante con 
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facilidad. Por ello, sugirieron aumentar el contenido en el que se muestren sus distintas 

cualidades, con la finalidad de percibir mejor la comunicación visual del restaurante. 

 

En cuanto al posicionamiento, los clientes señalaron que la calidad de producto y 

servicio es el atributo diferenciador del restaurante. Asimismo, se sienten familiarizados con la 

empresa y no dudaron en brindar sugerencias para ayudar a crecer al restaurante, tal cómo crear 

mayor contenido en las redes sociales para lograr un mayor posicionamiento. Por ello, se 

hicieron arreglos en los elementos visuales para que los clientes puedan identificarlos y de esta 

manera se establezcan en sus mentes, haciendo que las personas prefieran el servicio de una 

empresa posicionada, antes que la competencia. 

Recomendaciones 

 

La implementación de una propuesta de un plan de comunicación visual para mejorar el 

posicionamiento del restaurante Kay Pay beneficiaría significativamente a la Escuela de 

Comunicación al proporcionar un caso práctico para el estudio y la enseñanza. Los estudiantes 

y académicos podrían ampliar su comprensión y habilidades en el desarrollo de un plan de 

comunicación visual. Además, esta propuesta serviría como base para futuras investigaciones 

y proyectos dentro de la escuela, fomentando un entorno académico innovador y dinámico. 

 

Desde una perspectiva social, la propuesta tiene el potencial de integrar múltiples 

acciones de mejora, se puede crear un restaurante atractivo que involucre a la comunidad local. 

La estrategia de renovación no solo permitiría actualizar la identidad visual de la empresa, sino 

que también aumentaría el consumo e interés del público en el restaurante. La mejora en la 

comunicación visual facilita una conexión más profunda entre los clientes y el restaurante, 

generando un mayor consumo y posicionamiento para el chifa Kay Pay. 

 

Finalmente, el impacto económico de la propuesta podría ser significativo, pues al 

aumentar la visibilidad y el consumo de los clientes, se podrían abrir nuevas oportunidades de 

financiamiento para el restaurante Kay Pay. Además, la creación de contenido y cambios 

relacionados con la comunicación visual podría atraer a nuevo público, generando ingresos 

adicionales. En conjunto, estas acciones contribuirían a mejorar el posicionamiento del 

restaurante. 

 

Propuesta de un plan de comunicación visual para mejorar el posicionamiento 

del restaurante Kay Pay en Chiclayo. 
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Introducción 

 

El presente es un plan de comunicación visual propuesto para el restaurante Kay Pay, 

localizado en la Av. Zarumilla #130, Chiclayo, Lambayeque. Este presenta la contextualización 

del restaurante de comida china y plantea los objetivos, metas, públicos estratégicos, estrategias, 

mensaje, recursos humanos, plan de acción, calendario de acciones y presupuesto que se 

implementará para la ejecución del plan de comunicación visual propuesto. 

 

Esta propuesta es necesaria e imprescindible de implementar en el restaurante debido a 

que toda empresa debe contar con un plan de comunicación que le permita planificar todas las 
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acciones comunicativas de una organización. Además, es necesario recalcar que los 

objetivos de la propuesta de plan de comunicación se construyeron en función a la información 

y recomendaciones brindadas por los especialistas en los instrumentos aplicados de la 

investigación. 

 

Contextualización 

 

El negocio sujeto de estudio, el restaurante Kay Pay, cuenta con más de 20 años de 

trayectoria; sin embargo, estos no han sido suficientes para alcanzar un posicionamiento 

adecuado. Los clientes frecuentes son los de la zona allegada al restaurante, más no personas 

alejadas a la ubicación. Parte de esta falta de posicionamiento ocurre debido a la mala gestión 

de sus elementos visuales, lo cual ha generado que el público no identifique ni reconozca 

completamente la marca. 

 

En ese sentido, se detectó que la comunicación visual digital y física está descuidada, lo 

cual califica al restaurante como una marca desinteresada en mejorar su posicionamiento a 

través de la comunicación visual, esto debido a que no cuenta con un área establecida de 

marketing o publicidad. 

 

Por otro lado, se identificó que la empresa no cuenta con sus lineamientos establecidos, 

es decir, no presentan un manual de identidad corporativa que le permita tener los elementos 

visuales establecidos. Por ello, se presenta incoherencia visual en la mayoría de las piezas 

gráficas, físicas o digitales, al variar los elementos en cada una de ellas. 

 

Estrategia General 

 

Estrategia de renovación de la imagen de marca 

 

Esta estrategia permite actualizar y potenciar la identidad visual de la empresa, 

adaptándola a los cambios del mercado y a las nuevas tendencias estéticas. Para ello es 

importante definir la identidad de marca, diseñar un logotipo impactante, utilizar colores 

adecuados, tener presencia efectiva en línea y destacar en el mercado a través de la creatividad 

y la originalidad. 

En ese mismo sentido, la estrategia que se va a utilizar para esta propuesta consiste en 

presentar un manual de identidad corporativa con la finalidad de establecer los lineamientos 

gráficos, implementar los cambios de los elementos visuales digital y físicamente. Además de 

mejorar la presencia visual online, es decir, en las redes sociales. 
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Cronograma de actividades 

 

- Calendario de acciones específicas 

 

 Actividades Acciones Mes 1 Mes 2 Mes 3  

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

O 

E 

1. 

Diseñar el manual de 

identidad corporativa del 

Chifa Kay Pay. 

Elaboración de un manual de identidad 

completo, que incluya un cambio en el logo, 

así como una nueva propuesta visual para 

publicidad digital e impresa. 

            

Difundir a los 

involucrados internos de 

los cambios. 

Tras la aprobación del manual, difundir a 

todos los involucrados de las áreas 

comerciales y de comunicación, así como al 

resto del personal operativo y 

administrativo. 

            

O 

E 

2. 

Producir nuevo material 

de branding. 

Imprimir el material a utilizarse en el local, 

como la carta, individuales, empaquetado y 

otros elementos mostrados en el manual. 

            

Realizar los cambios 

internos y externos. 

Implementación de paneles internos             

Cambio de letrero en la fachada del local.             

Cambio de cromática en el restaurante.             

Lanzamiento del nuevo 

branding en redes sociales 

y espacio físico. 

Cambio de nuevos logos en RRSS (FB & 

IG) 

            

Publicación de post referentes al nuevo 

cambio de identidad y comunicación visual 
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- Calendario de acciones permanentes 

 

 Actividades Acciones Mes 1 Mes 2 Mes 3 

S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

S

1 

S

2 

S

3 

S

4 

O 

E 

3 

. 

Realizar sesiones 

fotográficas de productos. 

Contactar a un 

profesional en fotografía 

gastronómica 

            

Determinar los platos más

 fuertes del restaurante. 

            

Buscar modelos con gran

 cantidad de seguidores. 

            

Crear cuenta de TikTok 

con contenido permanente 

Planear las publicaciones por mes.             

Publicar videos: trends, ofertas, 

descuentos, etc 

            

Darle seguimiento a la publicación 

(responder comentarios, preguntas en el 

chat) 

            

Implementar un canal de 

WhatsApp con contenido 

específico para clientes. 

Agregar a clientes frecuentes             

Difundir el enlace del canal en otras 

redes. 

            

Enviar ofertas, descuentos y combos 

especiales 
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Presupuesto 

 

Recursos materiales 

 

Tareas Cantidad Tipo Total 

Elaboración del 

manual de identidad 

1 Papelería S/00.0 

Impresiones de 

branding 

3 Polos poliéster (atención al 

público) 

S/. 60.00 

6 Mandiles poliéster (área de 

cocina) 

S/120.00 

3 QR Acrílicos S/.39.00 

500 Tarjetas S/60.00 

2000 Tuppers de regular packing S/2500.00 

2000 Bolsas de empaquetado S/210.00 

Personalización de la 

fachada 

 

1 

 

Banner en el ingreso 

 

S/70.00 

TOTAL S/3059. 00 

 

Recursos humanos 

 

Personal Actividades Costo 

Community Manager Gestionar la comunidad en las redes sociales 

(realizar publicaciones, responder mensajes). 

S/. 1500 

Diseñador gráfico Elaborar el manual de identidad corporativa y las 

piezas gráficas que se publicarán en la plataforma. 

S/. 2000 

Fotógrafo Realizar sesiones fotográficas de productos. S/. 300 

TOTAL S/. 3800 
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Anexos 

Anexo 1: Carta permiso de la organización 
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Anexo 2: Perfil profesional de la validadora y constancias de validación 
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Anexo 3: Validación de la propuesta 
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