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INFORMACION GENERAL
Contextualizacion del problema

A nivel mundial, la evolucion y avance de la tecnologia, asi como la digitalizacién de
algunos medios de comunicacién y la aparicion de plataformas de redes sociales como
nuevas formas de comunicacidn, exigen a los negocios un avance a la par, con el objetivo
de no quedar obsoletos y seguir comunicando sus productos y servicios de maneras que
vayan de la mano con la ya mencionada digitalizacidn para seguir siendo rentables; por
lo cual, es de vital importancia para el negocio fotografico una correcta gestién como
fotégrafos empresarios, que tenga en cuenta estrategias de comunicacién que se
adapten a estas nuevas plataformas online y redes sociales de interaccion. En un mundo
globalizado y digitalizado, la utilizacion, actualizacidn, adaptacion y presencia de un
negocio en linea y en redes sociales es obligatoria si se quiere seguir siendo competitivos

sin perder de vista el mercado objetivo (Rodero, 2020).

A nivel de sudamérica, Catalina Avila, una de las referentes mds importantes de en
fotografia de embarazadas, infantiles y familiares, y que actualmente se desenvuelve en
el mercado colombiano, un mercado muy parecido al mercado ecuatoriano sefala lo

siguiente:

Puedes tener las mejores fotos del mundo pero si no tienes un plan, si no
conoces las necesidades de tu publico objetivo, si no sabes medir las
estadisticas de tu negocio, si no tienes una estrategia, te quedaras estancado
sin saber porqué ciertos fotégrafos con fotos no tan buenas tienen mas clientes
gue tu. La necesidad de generar un punto de equilibrio entre la fotografia como
arte y tu negocio visto en términos administrativos, comunicativos y
comerciales es fundamental para que tu negocio sea sostenible y

econdmicamente rentable.” (Avila, C. Entrevista / Podcast, 2020).

En el Ecuador, segun datos de la Cdmara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, CECE
(2021), muchos negocios tuvieron que reinventarse usando paginas web, e-commerce y
redes sociales, por lo que adaptaron sus negocios al ambito digital con el fin de seguir

en el mercado. Evidenciando esta situacién con mayor énfasis a inicio de la pandemia.



Esta misma entidad afirma que el marketing digital y una adecuada estrategia de
comunicacion online se han convertido en pilares fundamentales para el mantenimiento
de un negocio y asi poder llegar al publico adecuado. Las redes sociales se han
convertido en medios fundamentales para dar a conocer la marca y tener un mayor
alcance tanto organico como de paga.

Afianzando lo mencionado en el parrafo anterior, Rodero (2020, p. 22), menciona que
todo fotdgrafo, sin importar el tiempo que tenga en el mercado y que desee mantener
prospero su negocio debe adaptarse a los cambios de un mundo globalizado vy
digitalizado para ser competitivo en el mercado actual. En este sentido, Avila y Rodero
concuerdan en que no tener una presencia online de la marca seria una gran
irresponsabilidad ya que la gran mayoria del publico objetivo se comunica via internet,
por lo que se evidencid la urgente necesidad de las marcas por digitalizarse y comunicar
sus productos y servicios de forma digital, mas no solo tradicional. Acotando a lo
mencionado por ambos autores, ademads de una presencia profesional en redes sociales
es necesaria también la presencia de la marca online; es decir, una pagina web que
permita al usuario tener una experiencia satisfactoria con la marca via online pues no se
puede depender Unicamente de una o dos redes sociales para la existencia de un
negocio, pues si estas dejaran de existir, équé pasaria con la comunicacion externa del

negocio?

En cuanto al negocio fotografico en estudio, se puede observar que la manera de
comunicar sus servicios no responden a una estrategia de comunicacidn online, ya que
sus redes sociales Unicamente muestran su trabajo a manera de galeria sin generar
interactividad con su comunidad, no tiene una imagen corporativa que lo identifique y
respalde y tampoco tiene una pagina web que ratifique su presencia en linea, por lo que
la experiencia de usuario se ve comprometida a la vez que sus ventas y reconocimiento
online. Ratificando y comprobando lo dicho por Avila, la mayoria de los clientes de este

estudio fotografico se ha contactado a través de redes sociales.

Hay que tener en cuenta que el facil acceso a las redes sociales ha permitido que muchos

fotografos y aficionados a la fotografia puedan ofrecer lo que deseen pero sin una



estrategia comunicacional que los diferencie a excepcion de observar una reduccion en

los precios de sus servicios, logrando que el mercado se rompa. (Rodero, 2022, p.24).

Es necesaria una diferenciacion en la comunicaciéon del negocio, en la forma de
presentar sus productos o servicios y en la experiencia de usuario que la marca puede
ofrecer y que permitan percibir en el cliente ideal un negocio formal, con especialistas y
expertos en el tema que brinden confianza y seguridad en todas las etapas del proceso
y sobre todo identifiquen a personas con conocimientos técnicos especializados no
solamente en el area de la fotografia, sino también en la comunicacidn visual de sus
productos y servicios para asi poder potenciarlo, destacar en el mercado, mejorar su
posicionamiento y a consecuencia mejorar sus ingresos econdmicos, expandir su cartera
de clientes, generar comunidad, brindar un servicio que satisfaga las necesidades de los
clientes diferenciandose de la competencia al brindarle un valor de marca y una
experiencia, mas no solamente un producto, destacando los beneficios de todo el
proceso de trabajo y asi facilitarle al cliente la desicién de compra de los productos que

ofrece el estudio fotografico.

Pregunta Problémica

Teniendo en cuenta el contexto antes descrito, se hace necesaria la gestién del disefio
en el dmbito online, que permita diferenciar al negocio fotografico de entre su
competencia, a través de la utilizacion de diferentes herramientas y procesos que
mejoren la experiencia del usuario con la marca, por lo que se formula la siguiente

pregunta de investigacion:

¢Como mejorar el servicio, reconocimiento y experiencia de usuario, en el ambito
online, de un estudio fotografico especializado en fotografia de embarazadas en la

ciudad de Quito durante el afio 2023?



Objetivo general

Crear una estrategia de comunicacion online para un estudio fotografico especializado en
fotografia de embarazadas, a través de un andlisis situacional actual, para mejorar su servicio y

reconocimiento, en la ciudad de Quito durante el afio 2023.

Objetivos especificos

e Contextualizar los fundamentos tedricos sobre una estrategia de comunicacion online.

e Determinar las caracteristicas, habitos de consumo y compra del publico objetivo en torno
a la marca.

e Elaborar una estrategia de comunicacidn online enfocada en la gestion del disefio que
permita mejorar el servicio y reconocimiento del estudio fotografico.

e Valorar a través del criterio de especialistas y clientes la estrategia propuesta.

Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos:

La necesidad de una estrategia de comunicacidn online enfocada en la gestion del disefio que
permita al negocio fotografico diferenciarse de la abrumadora competencia es de gran utilidad
para afrontar todos los obstaculos que se le pueden presentar en torno al mercado en el que se
desarrolla. Como beneficiario directo se presenta al estudio fotografico en el cual se basa este
proyecto; su imagen e identidad corporativa se veran mejoradas y le permitiran fortalecer y
mejorar el reconocimiento del negocio, su correcta aplicacién en diferentes soportes
comunicativos le brindaran solidez y seguridad generando confianza en el publico objetivo, un
manejo correcto de sus redes sociales le permitirdn aumentar su comunidad y por lo tanto sus
probabilidades de venta e incremento de ingresos econdmicos. El producto y servicio se veran
mejorados y las expectativas del cliente se veran satisfechas logrando que un cliente potencial

en un inicio se convierta en un fiel consumidor de la marca.

La automatizacion de sus procesos y servicios digitales se veran optimizados promoviendo que
el negocio sea sostenible a través de la incorporacién de herramientas que promuevan la

innovacion del negocio en el ambito digital.

Al lograr un mejor reconocimiento en el mercado en consecuencia se puede reflejar el
crecimiento del negocio, lo que deriva en un aumento de ingresos econdmicos asi como también

en un aumento de la carga de trabajo, por lo que para poder solventar tal cantidad de trabajo



se debe contratar mas personal a cargo de los diferentes procesos y poder solventar todas las
solicitudes de los clientes ya sea en procesos de comunicacién interna y externa, produccion,
post produccién asi como también en los ambitos legales y administrativos, dando lugar a la

creacion de mas plazas de trabajo.

Por otro lado, de manera indirecta, el cliente se verd beneficiado al disfrutar de una
experiencia de usuario agradable y satisfactoria en todos los procesos que realice con la marca,
facilitandole su acceso y comunicacion con la marca, su proceso de reserva y descarga de
imagenes y mejorando el producto que recibira; los proveedores de la marca también se veran
beneficiados al recibir mas solicitudes de trabajo, aumentando sus ingresos econdémicos y

mejorando su relacidn con la marca.

En el aspecto académico, la considerable estructura tedrica del proyecto, sustentacion y
conceptualizacion de disefio del presente proyecto ademas de su aplicabilidad a un negocio real,
permite que se puedan abordar otras investigaciones con base en la estrategia que aqui se
propone dandole un valor académico importante con tematicas que van desde imagen
corporativa, branding, comunicacion externa online, experiencia de usuario y la relacién que
tienen unas con otras para lograr un objetivo en comun. Aportando de esta manera con una de
las sublineas de investigacion propuestas por la Universidad correspondiente a la investigacion
relacionada con el disefio frente a la identidad para el emprendimiento, la innovacion y la

gestidn del disefo para la comunicacién empresarial.

La estrategia a proponer sirve como modelo a replicarse dentro de otros negocios
fotograficos con similares caracteristicas, por lo que su impacto social y alcance no estaria
limitado a un solo estudio fotografico sino a varios emprendimientos o pymes que se desarrollen

en el mismo ambito.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROCESO INVESTIGATIVO
1.1. Contextualizacién general del estado del arte

Rodero (2020), consultor espafiol de marketing online para fotégrafos, afirma que
poco mas del 50% de sus clientes a nivel mundial responden que el éxito como
fotdégrafos se debe a una buena estrategia de comunicacién online y un buen uso de
la misma. (pp. 11). El mismo autor ha realizado estudios personalizados y grupales
a mas de 450 fotografos a nivel mundial en donde concluye que mejorar negocios
fotograficos a través de la optimizacidn de una pdagina web, presencia online en
redes sociales, el manejo de una marca personal sdélida y estrategias de
comunicacion externa que atraigan al publico objetivo adecuado garantizan el
posicionamiento de la marca y conducen a la consecucién de mas ventas.

Se puede contrastar dicha informacién al compararla con las observaciones
realizadas a la competencia (Ver anexo 3, 4y 5); donde, el competidor 1 es el Unico
gue maneja una identidad visual coherente, dispone de pagina web informativa que
puede optimizarse aun mds y tiene comunicacidén constante con su comunidad a
través de redes sociales versus los competidores 3 y 4 e incluso el mismo estudio
fotografico en cuestidn que no cuentan con estas caraceristicas. El resultado de no
contar con las mismas, se ve reflejado en el posicionamiento del mercado de cada
estudio fotografico; donde, el competidor 1 tiene un posicionamiento del mercado
de mas del 25% en comparacién con sus competidores que bordean poco menos del

10%. (Ver anexo 6).

Catalina Avila, fotégrafa familiar referente en el mercado sudamericano a través
de cursos impartidos en varios paises de sudaméricae, a través del Congreso Smile

y relacionarse con mas de 1000 fotégrafos de este rubro concluye que:

e Un fotdgrafo es mas que un fotdgrafo, es un empresario con un negocio en
el cual debe invertir tiempo, dinero y conocimientos administrativos y
técnicos para prosperar. Tener una marca corporativa profesional, una
identidad coherente, un buen portafolio de redes sociales es parte de una
adecuada comunicacidn, pero hacer lo que se le ocurre sin estrategia podria

dafiar su negocio.



e Enlaactualidad, la mayoria del publico objetivo de un fotégrafo familiary de
embarazadas estd en redes sociales, la forma de consumir de las personas ha
evolucionado y las redes sociales son un actor principal en este
comportamiento del consumidor; esto obliga al fotégrafo empresario a tener
una presencia profesional en redes para generar comunidad, empatizar con
el publico objetivo, recomendar y ganar clientes. En esta misma entrevista,
Avila sostiene que “Un sustento tedrico practico y una adecuada estretegia
de comunicacion online son muchisimo mas necesarios que un equipo de

ultima tecnologia”. (Avila, C. Entrevista / Podcast, 2020).

Ambos estudios de ambos autores concuerdan en la necesidad que tiene un
estudio fotografico actual de desenvolverse en el ambito digital con
herramientas que le permitan optimizar sus procesos, mejorar su
posicionamiento y reconocimiento online y adaptar su comunicacién al entorno
digital para de esta manera mejorar la experiencia de usuario con la marca,

reducir costos y gestionar mas eficazmente el tiempo en sus procesos.

1.2.Proceso de investigacion

El proceso de investigacion tiene un enfoque mixto ya que para diagnosticar la situacion
actual del estudio fotografico en redes sociales se emplean técnicas de recoleccidn de datos
como la observacién del movimiento, interaccion de los usuarios y gestion de sus redes
sociales, su presencia online en buscadores como Google, Safari o Firefox, asi como también
en buscadores de plataformas como facebook, instagram y youtube; se observa también
sitios web y uso de aplicaciones en linea que el negocio disponga para sus procesos. Ademas
se realiza un cuestionario via online en la plataforma HADA, Herramienta de Autodiagndstico
Digital Avanzada, al gerente del negocio para determinar el estado de madurez digital del
estudio.

Para definir determinadas caracteristicas del publico objetivo se emplea otra técnica de
recoleccion de datos cuantitativa, la encuesta, que permite identificar intereses, gustos,
preferencias, entre otros factores que ayuden a definir qué acciones online tomar para

mejorar procesos, el reconocimiento del negocio y la experiencia de usuario.



Con el fin de valorar la estrategia de comunicaciéon a proponer se emplea la entrevista a

profesionales del sector con el mismo modelo de negocio, ubicados en la ciudad de Quito.

Por tanto, el presente estudio corresponde a una investigacion prospectiva y descriptiva;
prospectiva ya que los datos a analizar responden exclusivamente a los objetivos de esta
investigacion donde el mismo investigador realiza la observacidn, encuesta y entrevistas
necesarias para la obtencion de datos requeridos para la consecucidn de los objetivos de este
proyecto investigativo.

Y, es descriptivo ya que los parametros con los que se establece la estrategia de

comunicacion online dependen de datos obtenidos a partir de una muestra de la poblacion.

Actores participantes en el proyecto

La poblacién del presente estudio estd conformada por mujeres de la ciudad de Quito
entre 24 y 40 afios con acceso a internet; por otro lado, se toma en cuenta también a 3 de
los competidores principales del estudio fotografico con el objetivo de analizar su presencia
online y ciertos procesos utilizados en su modelo de negocio. Asi mismo, estos gerentes de
otros estudios fotograficos son tomados en cuenta para realizar una entrevista con el

objetivo de validar la propuesta del presente proyecto.

Universo y muestra

Para determinar al publico objetivo a analizar en las encuestas se utilizé la siguiente
formula de calculo muestral, donde el universo, de acuerdo a datos presentados por el INEC
existen 627 351 mujeres entre 24 y 40 afios de edad en la provincia de Pichincha (INEC, 2010),
con un nivel de confianza del 95% (1.96) y un margen de error del 5%, sin datos previos a
analizar.

n=2’Npq/e}N-1)+Z’pq
Donde:
N = Tamario de poblacion o universo

Z = nivel de confianza

e = error de estimacion aceptado



p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado
g = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Dando como resultado una muestra de 384 personas a encuestar.

Métodos, técnicas e instrumentos

Se emplea en primera instancia la observacion como técnica de obtencion de datos para
analizar la situacién actual del estudio fotografico y analizar a sus competidores principales
en el dmbito online para definir las diferentes acciones a realizar con el afan de mejorar su
posicionamiento y reconocimiento online. Luego se procede realizar una encuesta online en
la plataforma HADA: Herramienta de Autodiagndstico Digital Avanzada con la finalidad de
determinar el estado de madurez digital del negocio. Una vez obtenidos estos datos se
procede a realizar una matriz de priorizacidén de problemas para definir el orden en el que se
resolveran los problemas encontrados enfocandose en el ambito online. A continuacioén, se
aplica una encuesta a mujeres de la ciudad de Quito de entre 24 y 40 aiios de edad con acceso
a internet para definir las caracteristicas de la propuesta enfocadas en este publico objetivo;

y, por ultimo se aplican entrevistas a profesionales en el area para validar dicha propuesta.

TABLA 1.

Disefio metodoldgico

FUENTE DE
DATOS A RECOPILAR ENFOQUE | HERRAMIENTAS INFORMACION
Estado situacional actual del
estudio fotografico en el | Cualitativo Observacion Estudio fotografico
entorno digital.
Estado de madurez digital del e Gerente estudio
. . Cuantitativo Encuesta e
estudio fotografico fotografico

3 principales
Procesos y presencia en linea de o ., competidores
.. e . Cualitativo Observacion . >
principales competidores. pioneros en el
mercado
Competidores y

Priorizacion de roblemas . . .
P Cuantitativo Cuestionario

encontrados publico objetivo
Necesidades, caracteristicas,

gustos, intereses, modos de Mujeres de la ciudad
consun:lo, ., Il e Cuantitativo Encuesta de OLUitO entre 24y
comunicacion y 40 afios con acceso a
comportamientos del publico internet.

objetivo en torno a la marca.
Fuente: Elaboracién propia




1.3. Anadlisis de resultados

Anadlisis de ficha de observacion realizada al estudio fotografico
(Ver Anexo 1)

Anadlisis de estado de madurez digital del estudio fotografico
(Ver Anexo 2)

Anadlisis de fichas de observacidn realizadas a la competencia

Una vez realizadas las fichas de observacion de los procesos y presencia online de estudios

de la competencia se puede establecer lo siguiente:

El estudio fotografico que mejor posicionamiento tiene dispone de una marca bien definida,
una imagen corporativa bien aplicada a sus diferentes canales y material comunicacional,
un packaging funcional e identificable, dispone de una péagina web cuya arquitectura
permite una facil navegacién para informarse de sus productos. Tiene una constancia de
publicacidn en redes sociales sin dejar de publicar nunca. A diferencia de sus competidores
gue no tienen una buena presencia online, con paginas web de navegacion confusa, de carga
lenta y sin identidad corporativa. Comparando estas variables se puede concluir que una
buena presencia online tanto en redes sociales y pagina web con una identidad corporativa
reconocible y bien aplicada son factores que si contribuyen al mejoramiento del negocio en

el top of mind de la gente y a mejorar su posicionamiento en el mercado.

Se pudo determinar también que ningun estudio de la competencia dispone de proceso de
reservas en linea a través de su pagina web, todos lo realizan a través de whats app, por lo
gue la implementacién de este proceso dentro de la misma pagina web puede mejorar la
experiencia de usuario al realizar todos sus procesos en un mismo canal lo cual mejoraria

los procesos del negocio al digitalizarlos reduciendo tiempos de respuesta y costos.
(Ver anexos 3, 4y 5).
Anadlisis de encuestas a publico objetivo

(Ver Anexo 6).

De manera general se puede establecer que la mayor falencia del estudio fotografico se
encuentra en la precaria digitalizacion de sus productos, procesos, servicios y comunicacion

de los mismos, por lo que la propuesta responde especificamente al desarrollo de esta area,
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a proponer procesos que puedan ser automatizados, al disefo de herramientas digitales que
puedan promover su innovacién y organizaciéon; mejorando de esta manera toda la

experiencia de usuario.

MATRIZ DE PRIORIZACION DE PROBLEMAS

TABLA 2.

Matriz de priorizacion de problemas

Ne PROBLEMA VOTACION DE INTEGRANTES VALORES | PROMEDIO
0 o ) e )
® ) — — =
8 8 m m m
2 2 Z| 3 =
D D m m m
o o = N w
D D
D D
4 4
C C
o o
o o
= =
2l 2l
O O
(0/°] (0/°]
s =
(@) (@)
o o
[ N
1 No tener | 2 3 3 1 p 11 2.2
presencia
en redes
sociales
2 No tener |3 2 2 3 3 13 2.6
pagina
web
3 No 1 1 1 2 1 6 1.2
disponer
de marca e
identidad
4 No 4 4 5 4 4 21 4.2
disponer
medios de
pago en
linea
5 No 5 5 4 5 5 24 4.8
disponer
de registro
de
usuarios

Fuente: Elaboracién propia
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Donde, el promedio mas bajo corresponde al problema con mayor prioridad a resolver.

Por tanto, la propuesta a presentar se basa en la identidad corporativa que identifique al
estudio fotografico de entre su competencia, buena presencia online en redes sociales,
pagina web donde se puedan realizar procesos de contacto, informacion, reserva, seleccion
y descarga de fotos vy fidelizaciéon fungiendo como un canal que los unifique, automatice,
innove y que le premita al usuario comunicarse y realizar sus procesos por este Unico medio
y no por varios; y, brochures y packaging funcionales donde la marca sea facilmente
identificable y transmita su identidad. Todos estos factores unificados y trabajando de

manera sinérgica dan como resultado una una imagen global arménica y profesional.
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CAPITULO Il: PROPUESTA

2.1.Fundamentos tedricos

2.1.1. BRANDING

Andy Stalman, uno de los referentes de branding a nivel mundial manifiesta que gestionar
una marca, asi como su identidad es uno de los activos mas importantes para el negocio.
Manifiesta también que las marcas deben generar un compromiso en su audiencia y esto

solo lo logra al llegar emocionalmente a su publico. (Stalman, 2022).

Teniendo en cuenta que el branding es la gestidn estratégica de todos los elementos que
componen la identidad de una marca y que estos en conjunto generan una experiencia con
la misma, se vinculan algunos elementos importantes que se abordan a lo largo de este
proyecto y que se relacionan entre si en lo que respecta a la identidad que el estudio
fotografico ha de proyectar y que se deben tomar en cuenta para gestionar efectivamente
su presencia y experiencia online a través de todos los canales de comunicacidn con el
cliente. De esta manera, la imagen corporativa, comunicacidn en redes sociales, pagina web
y experiencia online deben estar en sintonia manteniendo un mismo concepto de producto

y servicio para que la identidad de marca se vea fortalecida.
Marca

Una marca, es un identificador, sea este un icono, anagrama, logotipo o simbolo que
diferencia a un objeto de otro adquiriendo caracteristicas particulares. (Costa, 2004). Por lo
gue se ha de tener en cuenta este paso como principal y basico en el transcurso de este

proyecto si se busca diferenciarse de la competencia.

Identidad de marca

Ahora bien, (Monge, 2008) manifiesta que la identidad de marca

“es la apuesta estratégica que hace una marca por ser percibida de una manera
determinada porque considera que esa percepcion puede ofrecerle una ventaja

competitiva en el mercado.”

Esto quiere decir que la identidad de marca del estudio fotografico se basa en la relacion
gue tienen todos los procesos en los que se dirige al cliente y en la percepcién y emociones
que este experimenta. Todo lo que conforma y comunica la marca hacia el exterior es lo

gue la va a definir su identidad: Como se comunica en redes sociales, cudl es su tono, qué
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palabras utiliza, qué tipo de contenido proyecta, qué imagenes, tipografias, formay
cromatica utiliza, cdmo son sus procesos, qué canales utiliza, todo esto con el objetivo de
brindarle a su usuario la mejor experiencia posible adaptada a sus gustos, necesidades y

preferencias.

Imagen global

“Todos los elementos visuales, grdficos, tridimensionales y audiovisuales,
debidamente coordinados, configuran una imagen psicolégica multiforme pero
homogénea, integrada que se caracteriza por su cardcter global.” (Costa, 1989,

p.186)

La imagen global en torno a la comunicacién del estudio fotografico esta conformada por
los diferentes procesos de disefio que pueden verse reflejados uniforme y constantemente
en el publico objetivo desde cualquier lugar que este se relacione con la marca, desde su
primer acercamiento ya sea a través de redes sociales o whats app, asi como en su busqueda
de informacidn ya sea a través de brochures o pagina web, en su proceso de compra, en la
produccion de la sesidn fotografica, en su seleccion de imagenes, en la recepcion del
producto adquirido y en el contacto posterior a la entrega. En todos estos procesos debe
sentirse una sinergia con un disefio en comun para todos sus elementos que responda a su

imagen e identidad corporativa adaptado para cada canal en el que se desarrolle.

En consecuencia, el disefio grafico es de suma importancia al momento de brindarle una
solidez conceptual la marca desde la creacion de la misma hasta los diferentes procesos y

aplicativos que conforman la imagen global de la marca.

2.1.2. REDES SOCIALES

Contexto de las redes sociales en Ecuador

Las redes sociales se han convertido en una herramienta de comunicacién infaltable en
los emprendimientos actuales. En el Ecuador, el 44.6% de sus habitantes utiliza las redes
sociales desde su celular, lo que equivale a 7’859 704 personas conectadas en redes sociales,
en donde 3’928 222 son de género femenino. (INEC. Indicadores de Tecnologia de la
Informacién y Comunicacidn. 2021. Pag 22). Cabe mencionar que el investigador realiza esta
acotacidon en cuanto al género ya que el 100% de su publico objetivo en redes sociales son

mujeres. Dando aqui una pauta para el calculo muestral del presente proyecto.
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Rodero (2020), afirma que existen dos grupos muy marcados en redes sociales: los que
producen contenido y los que consumen productos o servicios ofertados en redes sociales
(pag 90). En el caso del estudio fotografico, se ubica en el grupo de los que producen

contenido.
Creadores de contenido para redes sociales

Los creadores de contenido en redes sociales deben basar su estrategia en generar una
comunidad a través de contenidos que le sean utiles y llamen la atencién del publico objetivo,

con el fin de fidelizarlos y tener mas probabilidades de venta. (Rodero, 2020).

Se debe tener en cuenta que la humanizacién de la marca y la forma en la que esta se
comunica va a influir también en la generacion de comunidad; hay que recordar, a pesar de
ser muy evidente, que la comunidad estd formada por seres humanos que esperan
respuestas empaticas de otro ser humano, por lo que, respuestas automatizadas,
memorizadas y hasta mecdnicas pueden ser percibidas como respuestas sin empatia, lo que

puede ocasionar una pérdida de seguidores disminuyendo la comunidad alcanzada.

Principales redes sociales y sus caracteristicas

A continuacion se describen algunas redes sociales en las cuales el estudio fotografico
tiene presencia en la actualidad y en las cuales se aplica la estrategia de comunicacién online
propuesta. Se han determinado estas redes sociales ya que los resultados de la investigacion

arrojaron que el publico objetivo del estudio utiliza estas redes sociales.

e Facebook:
Una de las principales redes sociales con mayor cantidad de usuarios que se
conectan a diario. Para mantener su comunidad es necesario mantener una
frecuencia diaria de publicaciones con las que la marca y los usuarios interactiden y

para poder generar comunidad (Nufiez, 2019).

® Instagram
Esta red social se caracteriza por ser mas visual, donde los impactos llegan a través
de la imagen o video, este ultimo formato ha tenido un crecimiento de uso
considerable en los ultimos meses con el fin de no quedarse atras de su principal

competidor: Tik Tok.
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Cabe destacar que esta red social es la que el estudio fotografico mas utiliza.

e Whatsapp

Esta aplicacion, a pesar de no ser una red social, permite a sus usuarios
comunicarse y relacionarse de forma rapida y gratuita desde cualquier parte del
mundo. Es mediante esta aplicacion que actualmente el estudio fotografico contacta
de manera mas cercana a sus clientes, envia la informaciéon de sus productos,
confirma transferencias bancarias a través del envio de una fotografia del
comprobante y realiza todo el proceso de preseleccion fotografica en formato pdf,
siendo este aspecto un tanto tedioso, demoroso y dificil en palabras del gerente y

algunos de los clientes del estudio.

Estrategias de comunicacion

Una estrategia de comunicacidn constituye un conjunto de acciones a ejecutar para que
se cumplan los objetivos del negocio en cualquiera de sus ambitos. De acuerdo al portal
hubspot, Sordo (2022), manifiesta que se pueden encontrar diversos tipos de estrategias de
comunicacién entre las cuales estan:

e Estrategias de lanzamiento

e Estrategias de confianza

e Estrategias de posicionamiento

e Estrategia de relaciones publicas tradicionales y digitales

e Estrategia de marketing digital y SEO

e Estrategia de redes sociales

e Estrategia de contenidos informativos y periodismo de marca
e Estrategia de media training

e Estrategia de responsabilidad social

e Estrategia de crecimiento

Para el cumplimiento del objetivo general del presente proyecto se emplea una estrategia
de redes sociales ademas de proponer una pagina web como otro canal de comunicacion
enlazado a las redes sociales la cual funge como un sitio de aterrizaje de comunicaciones
transmitidas a través de las distintas redes. Ambos canales enfocados en las acciones que el
disefio puede aportar, por lo que llamaremos a este conjunto de acciones como una
estrategia de comunicacidn online con enfoque en la gestion del disefio.

Estrategias de redes sociales

Sordo, (2022) describe que existen tres grandes factores a considerar y que
posteriormente se desarrollan a mayor detalle en la propuesta del proyecto.

e Contenido de valor
e Redes sociales a utilizar
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e Laidentificacién del publico objetivo.

Para cada uno de estos enunciados se describen pasos especificos a tomar en cuenta para
poder concretarlos:

Analisis situacional del negocio en redes sociales.

Determinacion del objetivo del estudio fotografico en redes sociales
Definicion del pablico objetivo / buyer persona

Definicion de presupuesto a invertir en la estrategia.

Definicion de contenido de valor a transmitir.

Definicion de redes sociales mas aptas para transmitir el mensaje.
Plazos y tiempos de ejecucién

2.1.3. PAGINA WEB Y EXPERIENCIA DE USUARIO

Si se quiere disefiar en medios digitales la arquitectura de la informacion corresponde a
un factor indispensable a tener en cuenta y llegar de manera efectiva con el mensaje a

nuestro usuario (ldrovo, 2019).

Para esto es necesaria la creacién de un wire frame y mapa de navegacidén que permitan
identificar como va a ser el proceso de navegacién dentro de la pagina a través de un testeo

del mismo.

Se deben tener en cuenta algunos factores para mejorar la experiencia de usuario como
son: Branding, disefio en base a la funcién y forma, la usabilidad, la interaccidn, disefio
responsive y adaptable, disefio intuitivo de facil navegacion y la experiencia emocional que
la pagina genera en el usuario (Pazmifio, 2022). Ademas de tener botones CTA claros,
storytelling empadtico centrado en el usuario, identificacion de seguridad SSL, FAQ,
recoleccion de datos y registro de usuario para generar big data, promociones y

recomendaciones incluidas en la pagina del negocio.

A continuacion se presenta el proceso a seguir para la creacién del prototipo de pagina web:
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Figura 1.

Etapas de creacion de prototipo de pdgina web

Se piensa en el perfil
del usuario (Disefio
Centrado en el
Usuario)

Se piensa en recorrido
(arquitectura de
informacion) que el usuario
seguira hasta llegar al
producto

Se plantean los
objetivos, metas.

.

Se piensa en el
producto

Estructura y primeros
bocetos

Analizamos la
competencia.
Benchmarking.

Universidad
Israel

Diseiio grafico de la
interfaz y prototipado.

MockUps -
Programacion.

R

Wireframes - bocetos

digitalizados.

Testeo - usabilidad,
responsive.

Universidad
Israel

Fuente: (Pazmifio, 2022). Universidad Israel
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2.2.Descripcion de la propuesta

Para solventar los problemas encontrados se toma como referencia la matriz de priorizacién

de problemas (Ver tabla 1) a ser resueltos en ese orden.
a. Estructura general

FIGURA 2.

Organizador visual de estructura general de la propuesta

ESTRATEGIA DE COMUNICACION ONLINE
ENFOCADA EN LA GESTION DEL DISENO

CREACION DE MANUAL DE
IDENTIDAD CORPORATIVA

APLICACION DE IDENTIDAD
CORPORATIVA PARA
REDES SOCIALES

REDES SOCIALES

DEFINICION DE BUYER PERSONA

DEFINICION DE PILARES DE CONTENIDO
(CONTENIDO DE VALOR)

DEFINICION DE CRONOGRAMA DE POSTEO

_ APLICACION DE IDENTIDAD
3 PAGINA WEB CORPORATIVA PARA
REDES SOCIALES

ARQUITECTURA DE
INFORMACION

DIGITALIZACION DE BIG DATA
PROCESOS band el

APLICACION DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

MEJORA DE NOCIMIENTO, SE

EXPE! CIA DE USUARIO
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MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

MANUAL DE

ENTILDAD

JUANFRA TOI S

FOTOGRA
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1.1 VALORES DE MARCA
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1.2 PERSONALIDAD DE MARCA

Siente afinidad
Sonriente Sabe escuchar Brinda soluciones por sus cientes Sensible
L | | | J
Buen trato = ~ Madura
Por favor - [ Inteligente

Conmucho gusto — AMABLE ]UAN FRA TORRES m—— Estable

FOTOGRAFIA

Es un placer — I~ Confiable
No es molestia - |-  Segura
Encantados - - Seria
[ | | | 1
Belleza Lujoso Empoderada Premium Exclusivo
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1.3 MOODBOARD
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1.4 TONODEVOZ
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2.1 MARCA

JUANFRA TORRES

FOTOGRATFIA

A continuacion se presenta el imagotipo institucional el cual esta formado por un isotipo correspondiente a la estilizacion de las letrasj - f- t,
las mismas que corresponden al nombre del fotégrafo y creador de la marca, Juan Francisco Torres. Se puede visualizar que dentro del isoti-
po, justo en el centro del mismo se encuentra el simbolo utilizado por las camaras profesionales para identificar la ubicacion del sensor
dentro de las mismas y se ha utilizado este simbolo para hacer la relacién entre la marca y la fotografia. Ademas, la estilizacidn tipografica se
encuentra dentro de un circulo que hace alusion a los lentes fotograficos.

Con el objetivo de posicionar el nombre de la marca se ha utilizado un logotipo que literal y explicitamente identifica al nombre de la marca,
su creador/autor y el ambito en el que la arca se desenvolvera: la fotografia.

Manusl de Identidad Corporstiva | JUANFRA TORRES FOTOGRAFIA

2.2LOGOTIPO

JUANFRA TORRES

FOTOGRATFIA

El logotipo de la marca puede usarse en solitario sin la

necesidad de su isotipo, ya que en él consta explicita-

mente el nombre de la marca y el sector en el que se

desenvuelve. Su reconocimiento por parte del pablico es

tal que no es necesario incluir ningan elemento mas para
suidentificacion.

Esta formado por una tipografia Serif que denota elegan-
cia, lujo y prestigio. Las tipografias con serifa cuentan con

un alto contraste en sus trazos, lo que contribuye a darles
una personalidad mas refinada.
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2.31SOTIPO

El isotipo esta formado por la unién de las letras j - f - t, correspondientes al nombre
delcreador de la marca y del estudio fotografico, Juan Francisco Torres. Al ser una marca
personal se busca el posicionamiento del nombre como marca.

Los circulos y formas redondeadas que forman el isotipo evocan la perfeccion, lo infinito
puesto que nunca termina. También es sinénimo de proteccion, movimiento y adaptabilidad.
En algunos dambitos también es utilizado para transmitir vida social y creatividad.

El isotipo no puede utilizarse sin el logotipo ya que su posicionamiento aun no tiene el

alcance y recordacién requeridos para funcionar de manera Gnica; es indispensable la
utilizacién del logotipo como su complemento.
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2.4 CONSTRUCCION GEOMETRICA

5 JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA
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25 CROMATK:A La fotografia se basa en la utilizacion de la luz a través de la cual se
crean imagenes; por tanto, el imagotipo se utilizara siempre en 2
versiones cromaticas que representan esta conceptualizacion

refiriéndose a la luz (blanco) y a la penumbra o ausencia de luz (negro)
Ademas se utilizara también el color dorado en combinacion con el
negro cuya combinacién de acuerdo a la psicologia del color simboliza
lo poderoso y potente.

El color dorado es el que mas se asocia a la belleza, felicidad y lujo; que
mezclado con el color negro le brindan alamarcaeleganciae
imponencia. Todos estos son adjetivos que se buscan exaltar al retratar
anuestras clientes embarazadas.

CONCEPTUALIZACION DE LA FOTOGRAFIA PSICOLOGIA DEL COLOR

FOTOGRAFIA )G RAFIA

JUANFRA TORRES \*‘ \ JUANFRA RRES

BLANCO Y NEGRO
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2.6 VERSIONES MONOCROMATK:AS Cualquier rasgo identificativo de una marca debe considerar la opcién

de su reproduccion en una sola tinta.
Aqui se muestran las d siones de la marca, monocromaticaen
negro y monocromatica en blanco.

JUANFRA TORRES [ JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA \ FOTOGRAFIA

JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA
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27 AREA AUT()NOMA El 4rea autonoma de la marca corresponde al espacio destinado a su

alrededor en el cual ning(in otro elemento podra invadirlo con el
objetivo de que la marca sea facilmente identificable. El area auténo-
ma corresponde al valor de 3x arriba, abajo, izquierda y derecha.

3x

3x

JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA |

3

3x
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DEREPRODUCCION JUANFRA TORRES

FOTOGRATFIA

En el caso del imagotipo las medidas minimas
de reproduccién es: 8mm de altura. Por debajo
de ese tamanio, no se asegura una legibilidad
optima de todos sus elementos, perdiendo la

identidad del mensaje JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA

JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA

JUANFRA TORRES

roTOGRATIA

8mm/ 24 px
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2.9 USOS CORRECTOS
Versiones correctas
Version vertical
[_ Version horizontal —‘
JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA
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2.10 USOS INCORRECTOS

Colores distintos al blanco, negro, dorado u otros no especificados en este manual

@ JUANFRA TORRES @ JUANFRA TORRES
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

Cambio de posicién de elementos Eliminacién de elementos Combinar colores
UANFRA TORRES UANFRA TORRES
] FOTOGRAFIA @ @JUANFRATORRES J FOTOGRAFIA
Modificacién de tamarios Inclinacién Deformacion
UANFRA TORRES UANFRA TORRES JUANFRA TORRE
@£OTOGRAEIA @I_r—oToc.nAflA @ FOTOGRAFILA
Ocultamiento Cambio de tipografias Cambio de espaciado y de ubicacion
/L% JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES
FOTOGRAFIA FOTOGRARIA
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3.1USOS CROMATICOS SOBRE
FONDO OSCURO

¥\ JUANFRA TORRES J‘,‘\]UANFRATORRES ¥\ JUANFRA TORRES £\ JUANFRA TORRES

FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA FOTOGRAFILA / FOTOGRAFIA

/"

3.2 USOS CROMATICOS SOBRE
FONDO CLARO

FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

JUANFRA TORRES @ JUANFRA TORRES @, JUANFRA TORRES

@
lOI'OOIA!lA

3.3USOS CROMATICOS CON DORADO 3.4USOS CROMATICOS SOBRE IMAGENES

JUANFRA T(

FOTOGRA
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3.5 PALETA CROMATICA

Para la creacién de los distintos materiales que la marca requiera producir, se podran emplear dos
paletas cromaticas detalladas a continuacion. Dicha utilizacién es coherente con el uso cromatico de la

marca y su conceptualizacién y el mensaje que se quiere transmitir:

PALETA EN ESCALA DE GRISES PALETA CROMATICA CON UTILIZACION DE DORADO

PANTONE Neutral Black C PANTONE 1405C
CMYK:71,66,65,72 CMYK: 41,63, 100,37
RGB: 35, 34,33 RGB: 113,77,30
HEX: 6D6E71 HEX:714D1E

PANTONE 1345C

CMYK:0, 20,54,0

RGB: 255,208, 133
HEX: FFDO85

PANTONEO0131C
CMYK:5,1,46,0
RGB: 245,239, 160
HEX: F5EFAOQ
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3.6 ESCALA DE GRISES

FOTOGRAFIA

\ JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES /‘f\-, JUANERA TORRES
/ FOTC AFLA y FOTOGRAFIA '\

FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

(f\, JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES
o/

@ JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES JUANFRA TORRES
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIA

FOTOGRAFIA

- En fondos en tonalidades grises, desde el gris oscuro (negro al 80%) hasta el gris medio/claro (negro al 40%), se debe utilizar la version
monocromatica invertida, en blanco.

- Desde el gris claro/medio (negro al 40%) hasta el gris claro (negro al 10%) y el blanco, se debe utilizar la versién monocromatica.
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4.1 TIPOGRAFIA PRINCIPAL

principal la fuente
le fonts a qui

LATO REGULAR
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcde

LATO BOLD

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789

AN /ON{3e?  #$% &+ 0a@
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4.2 TIPOGRAFIA SECUNDARIA

La tipografia secundaria corresponde a la fuente del catalogo de
Google Fonts Playfair Display, cuya legibilidad es o6ptima en
dispositivos digitales al igual que la fuente principal. Su utilizacion se
vera reducida a titulos y subtitulos.

PLAYFAIR REGULAR PLAYFAIR ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
01234567809 0123456789

ca= O e S % Eroa@ a0 e 8% @ roa@
PLAYFAIR BOLD PLAYFAIR BOLD

ABCDE F(-’Ill]l\'l..\L\'i() POQRSTUVWXYZ ABCDEFG llIll\'l,.\l.\'i()I’QRSTl’\'\\’X\'Z
abedefghijklmninopgrstuvwxyz abedefghijklmniiopgrstuvwxyz
0123456789 0123456789

=TT O e e S % E roaa L= O e? e 8% & roaa
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4.3 TIPOGRAFIA COMPLEMENTARIA

La tipografia complamentaria que ha de usarse en los diferentes
soportes graficos en combinacion con la tipografia secundaria es
Adelia, que ha de usarse en no mas de 1 palabra ya que su legibilidad
no es apta para tamanos reducidos ni para cuerpos de texto.

Su funcién al combinarse con la tipografia secundaria es meramente
de ornamentacion y contraste brindandole a las diferentes piezas
graficas de la marca un estilo visualmente elegante.

bt
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4.1 TIPOGRAFIA PRINCIPAL

LATO LIGHT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz
0123456789
s UTAN/O[I{3e? %8 % &+0a@

LATO BAIRLINE

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnAopgrstuvwxyz
01234546789
e LO{321# 8% & 0@

LATOBLACK

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniAopgqrstuvwxyz
0123456789
it TTANZOI{}e?i 1 # 8% &+ 0a@

LATO LIGHT ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789

SN0 # $% 8+ 0a@

LATO HAIRLINE ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789
LN 8% & +0a@

LATO BLACK ITALIC
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
0123456789
iR # 8% & +0a@
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IDENTIFICACION DE PUBLICO OBJETIVO / BUYER PERSONA

Tabla 3.

Ficha de buyer persona

REDES SOCIALES

NOMBRE DE BUYER PERSONA: Valeria Ortega

Metas

Terminar su maestria.
Conocer varios paises del
mundo. Ser una profesional
exitosa. Tener mas tiempo
libre para disfrutarlo con su
familia. Aprender a cocinar
platillos extranjeros.

Lograr leer 1 libro al mes

Actividades

Gimnasio

Leer

Cocinar

Estudiar

Bailar

Conversar con amigos

Biografia breve

Edad: 30 afios

Educacion: Tercer nivel
Profesion: Abogada

Estilo de vida: Saludable,
hace ejercicio, se
alimenta bien, se
preocupa por suimageny
salud. Tiene un perro
pequefio como mascota.
Vive en un departamento
iluminado y con plantas
que ella mismo cuida. No
tiene hijos aun y tiene
una excelente relacion
con su familia cercana.

Desafios

Ser reconocida
profesionalmente en su
despacho donde la mayoria
son hombres.

Aprender nuevos
conocimientos con el poco
tiempo que le queda libre.
Ser independiente en la
mayor cantidad de aspectos
posibles.

Canales preferidos
Television por cable
Netflix

HBO

Personalidad

Es muy empatica,
reservada e introvertida.
Le gusta los planes
tranquilos en familia. Le
gusta bailar, salir a
comer y disfrutar tiempo
fuera con su esposo
disfrutando de un buen
vino. Sabe que la vida es
para disfrutarla y
aprovecha su tiempo al
maximo.

Motivaciones

Su familia.
Ella misma.

Marcas favoritas

Sasha fitness
Rayban
Apple

Nike

Vogue

Noe
Mall el Jardin
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Definicion de redes sociales

Facebook e Instagram son las redes sociales a través de las cuales la marca dirige su
comunicacion al publico objetivo debido a que son las dos redes de mayor uso por el
cliente. Esto fue determinado por las encuestas realizadas a las mismas personas con un

resultado de consumo de casi 90% en ambas redes.

Definicion de contenido de valor

Para gestionar de manera estratégica, constante y funcional el contenido que la marcava a
comunicar se divide en tres pilares fundamentales a través de los cuales giran diferentes
tematicas las cuales son presentadas a través de diferentes formatos en las redes sociales

definidas. Estos pilares de contenido son:

e Informativo:

Personal / Tras camaras / Producto / Promociones / Agenda abierta
e Educativo:

Capacitaciones / Cursos / Tips y consejos / Proceso de reserva
e Motivacional:

Frases inspiradoras / Imagenes motivacionales / Videos motivacionales

En torno a estas tematicas se deberan pensar todos los contenidos mensuales dandoles
variedad, dinamismo y creatividad en su ejecucion dependiendo de lo que se desee

comunicar.
Formatos:

e Facebook: Posteo estatico / Video animado / Mosaico / Formatos especiales

e Instagram: Historias / Reels / Post estatico / Carrusel

Por experiencia propia del investiador se recomienda que las imagenes sean exportadas en
formato .png con el objetivo de obtener la mejor resolucién posible al momento de subir

las imagenes a redes sociales. Los videos deben ser subidos en formato .mp4
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MALLA DE CONTENIDO

A través de la malla de contenido se definird qué tematicas se trataran a lo largo del mesy

se presentara dicha malla con un mes de annticipacién, con el objetivo de tener todo el

material planificado, estructurado y organizado. Esta planificacion corresponde a contenido

organico cuyo plazo y tiempo de ejecucion esta delimitado de la siguiente manera:

Tabla 4.

Plazos y tiempo de produccion de malla de contenido

PLAZO Y TIEMPO DE
ETAPA 2 PERSONA A CARGO
EJECUCION
Proceso creativo / definicion de
2 dias Redactor creativo
contenido a transmitir
Revision de ideas de la malla de
1 dia Cliente
contenido
Ajustes de ideas de contenido 1dia Redactor creativo
Proceso de produccién / disefio
3 dias Disefiador grafico
de posteos y animaciones
Revision de posteos y
1 dia Cliente
animaciones
Ajustes de posteos y animaciones 1dia Disefiador grafico
Redaccion de copy out para
1dia Community manager
posteos
Programacion de contenido en la
1dia Community manager
plataforma
Pauta en caso de ser requerido 1dia Community manager
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 5.
Planificacion mensual de contenido
MES
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Motivacional Educativo Informativo Informativo Informativo
Frase Tips y consejos Producto Producto Producto
Foto de Tras camaras Foto de
embarazada embarazada
Motivacional Educativo Informativo Informativo
Video Cursos Producto Promocién
Capacitaciones Tras camaras
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Motivacional Educativo Producto Producto Tras
Imagen Proceso de Foto de camaras
trabajo embarazada
Motivacional Educativo Informativo Informativo
Frase Proceso de agenda abierta Producto
reserva Foto de
embarazada
Motivacional
video

Fuente: Elaboracién propia

En donde, se dispone de 15 dias para realizar todo el proceso creativo para la creacién de

una malla de contenido mensual que debera estar lista hasta el dia 25 de cada mes.

IMAGEN CORPORATIVA PARA REDES SOCIALES

f " 7@

—
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5.3 HISTORIAS
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DISENO DE PROTOTIPO DE PAGINA WEB

A través del siguiente grafico se puede observar la puntuacion que el negocio obtuvo en

el autodiagndstico HADA, en diferentes categorias (Hada, 2022):

Tabla 6.

Autodiagndstico HADA
RESULTADO POR CATEGORIAS

Productos y 57%

Servicios

PROPUESTA DE MEJORA

Creacion de pagina web desde donde el
La transformacion digital puede cliente pueda tener acceso a toda la
estar impactando directamente . ., .
en tu negocio. Debes conocer informacién necesaria de cada paquete,
como esta actuando en este
sentido tu competencia respecto . .
a su propuesta de productos y reservas online, pagos, recomendaciones
servicios. El canal de venta online
debe tomar importancia en tu
negocio y puedes valorar la
transformacion digital de tu
cartera de productos y servicios.

FAQ, propuesta de valor / story telling,

y sugerencias.
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Infraestructura 44%

y Tecnologia
El uso de dispositivos digitales y Creacién de pagina web con seguridad
el uso de la red permiten . . .
. P . SSL que permita garantizar la seguridad
incrementar la productividad y las
oportunidades de negocio. de las transacciones que se realicen

Ampliar la variedad de
dispositivos y encontrar nuevos
usos para estos puede ayudar en
las tareas diarias, por lo que es
necesario hacer un ejercicio que
ayude a ampliar los limites del
negocio hacia lo digital.

dentro de la pagina web.

Procesos 85%
Creacion de pagina web con el objetivo de

recolectar datos de interés de los

distintos clientes para conocerlos mejor y
Se debe conocer la manera mas
eficaz de gestionar la operativa

del negocio, usando herramientas objetivo a través del andlisis del big data

digitales y conocer como
optimizar dicha gestion con datos

segmentar de mejor manera al publico

recolectado tanto en el sitio web como en

extraidos de actividades diarias. . e e s .
. las redes sociales. Permitira dirigir mejor
Debes continuar explorando
nuevas formas de medir la las campafias de email marketing para
eficacia de tu negocio S,
g y fidelizacion.

plantearte la automatizacion y
optimizacion de todos los
procesos posibles.

Fuente: (Hada, 2022)

Como se puede observar existen procesos de mejora tanto para la experiencia de

usuario (UX) como en la comunicacién externa con el cliente, asi como también en la
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recoleccion de big data que mejore la gestiéon de campafias de publicidad online y su

comunicacién online en general.

Analizando cada uno de estos diagndsticos, se puede concluir y justificar que la creacion de

una pagina web puede mejorar significativamente estos procesos al permitir:
e Gestionar por parte del cliente externo su galeria fotografica desde el mismo sitio.

* Tener acceso a toda la informacién necesaria de cada paquete, FAQ, propuesta de valor

/ story telling, reservas online, pagos, recomendaciones y sugerencias.

e Registrar su informacién y obtener su cuenta para reservar con seguridad sus sesiones
y realizar sus transacciones con total tranquilidad en el mismo sitio web. Compra en

linea.

¢ Obtener big data de calidad que permita segmentar de mejor manera al publico objetivo
y con esto generar contenido de calidad acorde a las preferencias del usuario, asi como
también segmentar campafas digitales en redes sociales mejor dirigidas al igual que las

campanas de email marketing.

Por lo que se propone la implementacién de una pagina web que abarque estos procesos, a
continuacién se puede observar el disefio de su prototipo. En esta etapa de produccién se

tomé en cuenta la siguiente planificacidn:

1. Recoleccion de informacidn que constara en la pagina web.
2. Arquitectura de informacion a través de un wireframe que permita conocer cémo

va a ser la navegacion dentro del sitio.
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PROTOTIPO DE INTERFAZ GRAFICA
PAGINA WEB

PARA ESTUDIO FOTOGRAFICO

MAPA DE NAVEGACION

QUIENES SOMOS l PAQUETES Illml“ CONTACTANOS I
REG
o

GISTRO EXTERIORES

ESTUDIO
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En la seccion quiénes
somos se presenta al @ PAQUETES
equipo que estara a cargo
de asesorar, comunicar,
fotografiar y con quien el
cliente tendra contacto .
directo antes, durante y () ly l IJ N IJ S
después de la sesion. Es < ) 4 4
importante presentar a
estos colaboradores ya que S () ‘l () S
de esta manera se .
humaniza a la marcay se le
da cercania al cliente.

Aqui empieza la
experiencia del usuario en
cuanto a la navegabilidad
de la pagina.

Lorem ipsum dolor
consectetver adipiscing elit,
sed quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit.

Aqui se presenta la
informaci6n detallada de
cada paquete que se tiene a
disposicion del cliente.
Haciendo clic en cada uno
de ellos podré revisar toda
la informacién
correspondiente, asi como
también sus términos y
condiciones.

$250 $500

L <o
tetuer adipiscing tetuer adipiscing

RESERVAR RESERVAR

45



Una vez leida toda la
informacion de los distintos
paquetes, el cliente podra dar
clicen rvar en lineay
podra escoger la fecha
disponible para su sesién en
nuestro calendario, como se
uestra a continuacion.

VER TERMINOS Y CONDICIONES

Una vez leida toda la
informacién de los distintos
paquetes, el cliente podra dar
clicen reservar en lineay
odra escoger la fecha, horay
la locacion disponible para su

O o 3¢ muestrn s ~EMBARAZO

continuaci

QUIENES SOMOS AQUETES RESERVAS GALERIA  FAQ

ESCOGE LA FECHA EN QUE DESEAS REALIZAR TU SESION:

er adipiscing elit, sed
tlaoreet dolore
olutpat. U i enim ad minim veniam,

Lorem ipsum dolor consec-
tetuer adipiscing
diam nonummy nibh

conthcTanos  misesion &

DICIEMBRE 2022

n ullamcorper suscipit lobortis nis! ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure

Hora: 07h00 [_| 16h00 |

Locacién: Estudio| |  Exteriores | |
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Una vez seleccionada la fecha
podra escoger el vestido que
desea usar en su sesion.

Una vez escogido su vestido, el
cliente procedera a pagar por la
reserva de su sesion para lo cual

se le solicitaran datos personales
y de pago por lo que en esta
seccion se debe especificar que
la pagina web cuenta con
seguridad SSL para protecciény
guridad de sus datos, con el
objetivo de brindarle seguridad
al momento de hacer la compra.

Para esta pasarela de pagos se
brindaran opciones de pago via
paypal, tarjeta de crédito,
transferencia bancaria, por lo
que el trabajo con un
programador es indispensable
para su correcta ejecucion

Una vez realizado el pago, llegara
al correo electrénico del cliente
la confirmacién del mismo y un
codigo Unico de sesién con el
cual podré acceder a la seccién
mi sesién.

GALERIA  FAQ

QUIENES SOMOS PAQUETES ESERVAS GALERIA  FAQ

EMBARAZO

REALIZAR PAGO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
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contACTANOS i sEsion &

P PayPal

@ Yiibal, ha niciado sesién con One Touch™. ;No es

ustad?

Seleccionar una forma de pago
o m

[visa

Afiadir una tarjeta de débito o crédito

ESCOGER MI VESTIDO.




En esta seccion el cliente
podré observar el trabajo que
se realiza y al que podra
acceder si contrata los
servicios ofrecidos.

Quignes so» queres s CoNTACTAN wsesion &

GALERIA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut lao-
reet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim
ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorp-
er suscipit lobortis nis! ut aliquip ex ea commodo conse-
quat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendreritin

ESCOGER MI VESTIDO

En esta seccion se solventaran
dudas frecuentes que tienen
los clientes.

QUIENESSOMOS  PAQUETES  RESERVAS GALERIA contAcTanos  misesion &

PREGUNTAS

PREGUNTA 1

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nis!
utaliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate

PREGUNTA 2
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim
qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

PREGUNTA 3
Loremipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nis!
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Aqui el cliente podra acceder a
un formulario de contacto en
el cual podréa dejar un mensaje
con sus inquietudes.

Al dejar su correo electrénico
o nimero de whats app se le
respondera a estos medios en
la brevedad posible.

Una vez realizada la sesion, se
subiran las fotografias a un
apartado dentro de la pagina
web donde el cliente podra
acceder con un link Gnico
enviado a su correo
electrénico el momento en
que realiz6 su reservay
accedera a la seccion "Ml
SESION”, exclusiva para cada
uno. En esta seccion el cliente
podra revisar y escoger sus
fotografias, descargarlas una
vez editadas y acceder a
descuentos y promociones
especiales y Unicas para él.

En esta seccion ademas podra
descargar su app para celular
para revisar sus fotografias en
cualquier momento desde
donde quiera que esté desde
la portabilidad de su celular.

PAQUETES  RESERVAS GALERIA  FAQ N : on & LeGaL

CONTACTANOS

Formulario Contacto

Nombre ¥ Apellidos*;
Empresa:
Emait®:

Telefone:

Menssie:

I e leioy et poltea de privackad

Enviar

PAQUETES RESERVAS GALERIA  FAQ CONTACTANOS

[ $ App Store

CONTINUAR CON NAVEGACION DESCARGAR APP
DESDE COMPUTADOR PARA CELULAR
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DISENO DE PROTOTIPO DE APLICACION DIGITAL

PROTOTIPO
BN (| C AC|ONE

' GRAFICA

gistrar,
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Lorem ipsum dolor i amec consecteyer adpscing
eli, sed dlam nonummy nibh evismod tincidunt ut
{aoree dolore magno iquam erat volutpat. Ut wis

3d minim veniam, quis nostrud exerci tation

M GALERIA

MIS FAVORITOS

Lorem ipsum dolo it amet,

DESCARGA
Loremipsum dolor it amet,

MIS OBSEQUIOS
Lorem ipsum dolor sit amet,

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adiplscing elic
sedGlam nonummy Eh euismod ncdunt . (zoreet
dalre magna ‘Siquam erat volutpat. Ut w 2
quis aoxuudexu(\mlonumm(e!bﬂ Sus.
upu nm.m mu o alaup x'e2 commodo comsequac
o e dotor i hendreritn vilpate

Volk a5t motee comsoqunt v um g

HACER PAGO
SELECCIONAR
DE NUEVO

Seleccionar
favoritos

P PayPal

Seleccionar una forma de pago
em

una tarieta de débito o cré:

HACER PAGO

51

Lorem ipsum dolor st sme, consectetuer adipiscing el
S8 G monumny i Gumod ot et
Gore magns aldusm eat volutpat, Ut wis enim sd minim

S mosthid everc coion ulamcorper Suscpi ob-
orfemalue syl e commods corsecuat D e
Vel el irure dofor in hendrerc n vatputate veli 5
molestie conseqa,vel lum dotore

Enviar para
editar

iFELICIDADES!

Tus fotografias ahora estén en proceso
de edicion. Te informaremos via correo
electrénico y whats app cuando estén
listas y puedas descargarlas.

Enviar para
ar




e Mi perfil

—* Mis Datos

—e Método de pago

INGRESA ESTE CODIGO EN TU

PROXIMA SESION Y OBTEN | PY Fa ctura Clé n
10% DE DESCUENTO

® Términos y condiciones
e Reportar un problema

ENVIA ESTE CODIGO QR
A UN REFERIDO Y SI RESERVA TE OBSEQUIAMOS

UN RETABLO DE TU SESION

ERE
R 2 ke
(OFs 3

DETALLES
Lor

ETAPAS FUTURAS A CONSIDERAR PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROTOTIPO DE PAGINA
WEB

Las siguientes etapas corresponden a una planificacion a tomar en cuenta si se desea

implementar el disefio de prototipo de pagina web propuesto en este proyecto.

1. Testeo de Wireframe

2. Redaccién de Storytelling contenido en la pagina

3. Compra de hosting y dominio

4. Compra de Certificado SSL

5. Programacion y vinculacién de reservas y transacciones dentro de la pagina web
6. Instalacidn de app para gestionar las galerias del cliente dentro de la pagina web
7. Testeo de pagina web

8. Correcciones / Ajustes

9. Lanzamiento online
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BROCHURE DIGITAL

En una etapa final, para continuar con el proceso de experiencia de usuario y mejorarlo, se
piensa en la forma mas efectiva de entregar la informacién al cliente, le sea mas facil su proceso
de compra y a la vez sienta los valores que la misma desea transmitirle al momento de recibir

su producto.

En esta etapa de comunicacién externa se tiene en mente la utilizacion de plataformas
digitales como zoom y whats app para tener contacto directo con el cliente, realizar reuniones
en tiempo real y solventar todas las dudas en torno a los procesos de reserva, produccion y
postproduccién fotografica. Ademas se le informa también, sobre los términos y condiciones de

adquisicion del producto.

Para sustentar esta informacidn se propone el siguientes disefios de brochure digital:
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MOCRAFHY CONTIST
W,

v J‘ JUANFRA TORRES
V), BABY PHOTO V : :
‘\'\\ AWARDS )8

\\ ‘&a'

JUAN FRANCISCO
TORRES

AM/

JOUE LE RESPONDERAS A TU BEBE
CUANDO TE HAGA ESTA PREGUNTA?

Esta etapa de tu vida no se repelira i‘mri\ sin importar cuantos

hijos Lengas. \l(lll[)l( sera diferente. Cada embarazo es distinto y

unico. Por esta razon cuando lu ])(I)( crezcay pregunte como Le

senlias con ¢l o ella dentro de tu vientre podras recordar ltodas

esas sensaciones y sentimientos para compartirselos al mirar las

fotografias de tu sesion de embarazo. ademas de ensenarle lo
feliz v hermosa que lucias con tu hijo/a dentro de L.
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1

Te recomendamos realizar esta sesion
entre las semanas

24« 3()

de embarazo para que puedas estar
comoda y poder fotografiarte en tu mejor
momento. Tu tiempo de gestacion no es un
impedimento a menos que tu doctor te
haya recomendado reposo absoluto.
Todo dependera de lo bien que te sientas.

°9
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Por eso ponemos a tu disposicion nuestros

ETES DE MATER

Escoge el que mas se adapte a tus )w

gustos, preferencias y necesidades. 4




|I
L T

TODO INCLUIDO

PARA QUE NO TENGAS QUE
PREOCUPARTE POR NADA
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Para tomar en cuenta:

- No te quedes sin todas las fotos que te gustaron. Ademas de
las fotos fijas correspondientes a cada paquete, ti puedes
elegir adicionalmente cuantas quieras por un valor de $7.50
por cada foto extra.

- Si deseas maquillaje y peinado (ondas o alisado) gene una
valor extra de $35

"
»
'
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nae A

ANATIONAL BANY
PHOTOGRAPHY CONTEST \J,

Y PHOTO Y
AWARDS ’%

JUAN
FRANCISCO TORRES

Varias de nuestras fotografias han sido premiadasy
reconocidas internacionalmente por

‘/ INTERNATIONAL BABY §‘
/ PHOTOGRAPHY CONTEST \

{’ BABY PHOTO .\/

N

X\ AWARDS ¥

N7
- =

WINNER

Respaldando nuestro trabajo y garantizandote un
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b. Explicacion del aporte

En primera instancia se procede a disefiar la imagen corporativa del estudio a través del
estudio morfoldgico, cromatico y psicoldgico de sus elementos asociados al publico objetivo y a
lo que la marca quiere transmitir. Este manual de identidad corporativa es prioritario ya que
ningun otro elemento del estudio puede disefiarse sin mantener una armonia e imagen global

coherente que identifique al estudio fotografico en cualquier pieza comunicativa o promocional.

Una vez disefiado el manual de imagen corporativa se procede a aplicar los lineamientos de
marca en el dmbito online, tanto en redes sociales como en pagina web, lo que permite al
usuario identificar y reconocer facilmente a la marca en el ambito digital ademas de darle una
solidez en el mercado. De la misma manera se establecen las redes sociales a utilizar: Facebook
e Instagram, sus pilares de contenido: informativo y educativo; y se define un cronograma de
frecuencia de posteos con el objetivo de organizar y ordenar estratégicamente la comunicacion
por esta via. Por otro lado, este contenido también sirve para generar trafico a la pagina web a
través de la cual el usuario puede informarse de todos los paquetes ofertados, su precio y
beneficios. La funcionalidad de esta pagina no es meramente informativa ya que también sirve
como plataforma de pago de los paquetes fotograficos y como plataforma de registro, lo que
ayuda a la generacion de big data para ser usado a conveniencia en campafias futuras. Ayuda a
la experiencia de usuario y accesibilidad en donde el cliente una vez registrado puede
seleccionar sus fotografias a ser editadas y puede también descargarlas una vez el proceso de
edicion haya finalizado, simplificando asi los canales de comunicacion y procesos para adquirir

el producto fotografico.

Ademas de tener toda la informacidn en la pagina web, el cliente también recibe un brochure
con toda la informacién referente a los paquetes fotograficos que desee contratar. Este material
consta también con la identidad corporativa que identifica a la marca manteniendo su unidad
grafica en todos los soportes; logrando de esta manera posicionar de mejor manera a la marca
en el top of mind del consumidor al recibir en todas las etapas material acorde a los valores de

marca que se desea transmitir y que se pueden encontrar en el manual de identidad corporativa.

Todos estos materiales y canales de comunicacién estan interrelacionados entre si para que
el proceso de comunicacién del usuario con la marca se vea enriquecido desde el primer
contacto hasta su fidelizacion, mejorando su experiencia de usuario, el posicionamiento online
de la marca en el mercado y mejorando también su servicio, cumpliendo con el objetivo general

establecido para el presente proyecto.
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c. Estrategias y/o técnicas

En primera instancia se procedié a realizar el levantamiento de informacidn necesaria para
crear cada uno de los productos a través de técnicas de recoleccion de datos como la
observacién y la encuesta. Una vez establecidos los productos a crear se procedio a realizar una
investigacion bibliografica para sustentar de manera tedrica cada producto. Terminada la fase
de investigacidn y recoleccién de informacion se procedio a la produccion de cada producto en
donde se realizé un redisefio del logotipo de la marca, su correspondiente manual de identidad
corporativa al igual que se establecieron sus pardmetros de uso. Con este material creado se
pudo aplicar la imagen de la marca en redes sociales identificando los diferentes formatos que
se utilizan en las mismas. Dentro del contenido que se establece para redes sociales debe haber
un redireccionamiento a la pagina web a través de la cual se puede gestionar de mejor manera
el big data obtenido para futuras estrategias de comunicacién con el cliente, fidelizarlo y se la

propone también para realizar diferentes procesos sin salir de la navegacion dentro de la pagina.
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TABLA 7.

Fases de la propuesta

ACTIVIDAD CRONOGRAMA

Etapa de

investigacion
competencia
Autodiagnadstic
o del negocio
Identificacion
de buyer

personay sus
caracteristicas

Etapa de
produccion y
diseno de
propuesta

Etapa de
ejecucion en
redes sociales.
Testeo

Etapa de
evaluacion y
analisis de
informes y
resultados.

Etapa de
ajustes de
testeo

Etapa de
implementacio
n

Fuente: Elaboracién propia
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TABLA 8.

Presupuesto
ACTIVIDAD *GASTOS MENSUALES
Salario Disefiador S800
Grafico
Salario Disefiador S800
web
Salario content / S800
redactor creativo
S800
Salario Community
Manager y
administrador web
$100
Servicios basicos
Hosting y dominio $150
Impuestos SRI, $150
Patente municipal,
TOTAL GASTOS $3600
MENSUALES
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TABLA 9.

Matriz de responsables

ACTIVIDAD CRONOGRAMA

- Disefiador Diseflador Content Community Gerente

Grafico  web / Manager y
Etapa de investigacion

redactor administrador
Analisis de competencia

creativo  web
Autodiagnéstico del
negocio
Identificacion de buyer
personay sus
caracteristicas

Etapa de produccién y
disefio de propuesta

Ejecucidn en redes
sociales.
Testeo

Evaluacién y andlisis de
informes y resultados.

Pagina web / App

Disefio de identidad
corporativa

d. Validacién de la propuesta

TABLA 10.

Disefio metodoldgico para validacion de la propuesta

DATOS A RECOPILAR ENFOQUE | HERRAMIENTAS FUENTE DE
INFORMACION

Valoracion a través del criterio
de especialistas y clientes la
estrategia de gestion del disefio | Cualitativo Entrevista
propuesta.

Fotografa/o
especialista con
negocio similar.
Mujer embarazada.
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La propuesta del presente proyecto fue validada por un fotdgrafo especialista en el area y
una mujer embarazada interesada en adquirir su sesién fotografica de embarazo. En base a sus

respuestas emitidas a través de una entrevista se pudo determinar lo siguiente:

e Innovacion: La implementacion de un proceso de compra, seleccion de fotografias
para edicidn y descarga de las mismas a través de la misma pdagina web o aplicacién
propia del negocio es un proceso que no se ha visto en otros estudios fotograficos lo
cual posicionaria como pionero del mercado al estudio fotografico en cuestién en

esta innovacion de procesos.

e Accesibilidad: El uso de una aplicacién propia en donde se pueda realizar los
diferentes procesos relacionados a la compra, seleccidén y descarga fotografica a
través de un celular brinda mayor comodidad al usario para poder gestionar estos

procesos desde la portabilidad de su smart phone desde donde quiera que esté.

e Comunicacion: La gestion de un contenido planificado y organizado se ve mejorada
al contar con procesos de produccion y disefio mas eficaces, logrando que el tiempo
del disefiador y redactor se puedan distribuir de mejor manera destinando un

periodo de tiempo especifico a la produccién de artes y contenido.

e la imagen que proyecta el estudio se ve fortalecida y profesional brindandole al

cliente seguridad y status por adquirir un producto diferenciado.

e Tiempo y costos: La digitalizacién y automatizacidn de ciertos procesos libera de
determinada carga laboral alos colaboradores, permitiéndoles destinar este tiempo
en otras actividades que de otra manera habrian sido aplazadas. Al lograr que ciertos
procesos se automaticen se reducen costos de alquiler, por ejemplo, de plataformas

pagas ajenas al negocio.

e Competitividad: Se tiene un negocio competitivo, bien posicionado, y reconocible en
el mercado, con herramientas que le permitan darle al usuario una mejor experiencia
y logrando que este a su vez tenga un recuerdo satisfactorio con la marca,

consecuentemente su fidelizacion va de la mano y es mas probable que la estrategia
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boca a boca funcione mejor, incrementando de esta manera su posicionamiento en

el mercado objetivo y en el top of mind del consumidor.
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2.3.Matriz de articulacion

Tabla 11.

Matriz de articulacion

EJESO SUSTENTO
PARTES TEORICO
PRINCIPALES
Branding.
Investigacion para
determinar las
Disefio de caracteristicas
Imagen morfoldgicas,

semidticas y
cromaticas de la
marcay su
identidad.

corporativa

Estrategia de redes

Redes sociales .
sociales

SUSTENTO
METODOLOGICO

Se definid a través de la
investigacion
bibliografica,
observacién a la
competenciay
encuestas a publico
objetivo.

Se definié a través de la
investigacion
bibliografica,

observacién ala
competenciay
encuestas a publico
objetivo.

ESTRATEGIAS /
TECNICAS

Diseino de imagen
corporativa y su
aplicacion en diferentes
canales y materiales
comunicacionales.

Aplicacion de imagen
corporativa a redes
sociales.

Identificacién de buyer
persona.

Identificacion de redes
sociales a utilizar.
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DESCRIPCION DE INSTRUMENTOS

RESULTADOS APLICADOS

Mejora de la
identificacion,
reconocimiento y
diferenciacion de la marca
en el mercado.

Confianza y seguridad del
publico objetivo al
identificar una marca
gestionada de manera
profesional.
Comunicacion coherente,
armoniosa, unificada y
sinérgica en todos sus
canales y aplicativos.
Redes sociales facilmente
identificables con posteos
gque manejan una imagen
visual coherente.
Publicaciones constantes
con pilares de contenido
que facilitan la creacién de

Libros
Articulos académicos
Fichas de observacion

Encuestas

Fichas de observacién
Encuestas



Se definié a través de la
investigacion
bibliografica,

observacién a la
competenciay
encuestas a publico
objetivo.

Experiencia de

Pagina web .
usuario

Fuente: Elaboracidn propia

Identificacion de pilares
de contenido.

Pagina web con
identidad corporativa.
Informacion de
paquetes y precios.
Adaptacién de proceso
de pago, de proceso de
preseleccion fotografica,
de proceso de descarga
de imagenes. Todos a
través de un registro de
usuario para generar
una cuenta Unica de
cliente.
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posteos con una
frecuencia definida.
Mejora de presencia
online al postear de
manera frecuente y
estratégica.

Mayor conocimiento de
gustos y preferencias del
publico objetivo
fortaleciendo el nivel de
empatia entre la marca 'y
la comunidad.

Al tener definidas las redes
sociales a utilizar y el
contenido a publicar se ve
optimizado el proceso
creativo.

Mejora de experiencia de
usuario.
Unificacion de procesos y
canales.

Mejora de
posicionamiento y
reconocimiento online.
Generacion de big data.
Digitalizacién del negocio.

Fichas de observacion
Encuestas



CONCLUSIONES

En la actualidad, una estrategia de comunicacidn online mantiene un negocio
fotografico. El consumo de medios digitales hizo necesario un buen posicionamiento
en linea para poder vender y ofertar productos teniendo en cuenta que ahora el
consumidor tiene variadas fuentes de seleccidn, por lo que el contenido debe estar
centrado en el usuario y en la satisfaccién de sus necesidades mas no solamente en
la oferta de productos o servicios. La implementacion de herramientas digitales son
de gran aporte para la competitividad del negocio, teniendo en cuenta que estas
deben estar estructuradas siempre en base a mejorar la experiencia del usuario y en
brindarle a la marca caracteristicas propias de identidad facilmente reconocibles, ya
sean tangibles o intangibles.

El primer paso consiste en darle una identidad a la marca, un identificador visual, y a
partir de aqui poder gestionar todo el material comunicativo necesario con el
objetivo de que los mismos funcionen en armonia y la marca se vea fortalecida

visualmente.

La investigacion y aplicacion estructurada de los fundamentos tedricos fue de gran
importancia para establecer la estrategia de comunicacién online abarcando
tematicas de vital importancia para este estudio, desde imagen global hasta
experiencia de usuario, funcionando de manera sinérgica y logrando generar una

propuesta viable con conceptos tedricos aplicados y sustentados.

Actualmente el consumidor tiene un rol muy activo en el proceso de comunicacion,
especialmente en el ambito digital, por lo que conocerlo es indispensable para saber
qué estrategias tomar y lograr que sea él quien busque la marca y no la marca lo
busque a él. Generar contenidos acorde a sus gustos, preferencias y necesidades
beneficia al negocio ya que logra crear una comunidad de clientes interesados en la
marca lo que los convierte en una comunidad de potenciales compradores; y, a su
vez, la marca logra satisfacer y solventar ciertos puntos de dolor del publico objetivo
motivando la empatia entre ambos, lo cual humaniza a la marca y la hace mas

cercana.

La propuesta fue bien aceptada por fotdgrafos especialistas y clientes evidenciando

su necesidad de implementacion.



RECOMENDACIONES

Incorporar soluciones y herramientas digitales relacionadas a mejorar procesos de

comunicacién interna y analisis de informacidn.

Debido al gran avance tecnoldgico y a la evolucion vertiginosa en el que se
desenvuelven las redes sociales es indispensable mantenerse siempre informados y
al tanto de los cambios que se presentan en las distintas redes sociales y sus
correspondientes algoritmos con el objetivo de crear contenido que se viralice
facilmente y no quede estancado, teniendo en cuenta el formato que en el momento
estd dando prioridad el algoritmo, pero sobre todo teniendo en cuenta qué

contenido funciona y cual no.

Se debe contar con profesionales expertos en cada area propuesta con el objetivo
de gestionar de manera profesional cada arista de la estrategia. De esta manera la
efectividad de la propuesta del presente proyecto se podra concretar en el menor

tiempo posible.

Se recomienda la aplicacién del presente proyecto en otras pymes basandose en la

estructura aqui descrita.
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ANEXOS

ANEXO 1

FICHA DE OBSERVACION PARA ANALIZAR LA PRESENCIA ONLINE DEL ESTUDIO
FOTOGRAFICO

DATOS GENERALES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL OBSERVADOR: Torres Noboa Juan Francisco

OBJETO DE LA OBSERVACION: Estudio Fotografico

MOTIVO DE LA OBSERVACION: Identificar la presencia online del estudio
fotografico y los canales que utiliza.

ASPECTOS DE VALIDACION

¢Cémo estd valorada su presencia en internet acorde a los siguientes
parametros: buena, mala o regular? ¢Porqué?

Se puede definir su presencia en internet como mala ya que no se lo encuentra
dentro de la primera ni segunda pagina del buscador de google al utilizar
palabras clave de bisqueda como “fotégrafo Quito”, “fotografo de
embarazadas”, “fotos de embarazada”. Tampoco se lo encuentra en otros
buscadores como Safari o Mozilla Firefox. La Unica manera en la que se
encuentra es a través de una busqueda exacta de su nombre y marca personal.
Donde aparecen tanto su fan page de Instagram como su pagina de Instagram.

¢Con qué palabras clave se lo puede encontrar en internet?

Unicamente se lo puede encontrar como “Juanfra Torres Fotografia”. Al utilizar
otras palabras clave o criterios de busqueda no se lo encuentra.

¢En qué buscadores de plataformas aparece?

En los buscadores de Facebook si aparece como segunda opcion utilizando las
palabras clave “fotégrafo Quito” o “fotégrafo embarazadas Quito”. En
buscadores de Instagram no aparece con palabras clave como “fotografo
Quito”, “fotos de maternidad”, “maternidad”, “fotografo de embarazadas
Quito”, ni palabras similares.




¢Utiliza aplicaciones digitales para sus procesos?

La Unica aplicacion que utiliza es Whats app, a través de la cual brinda toda la
informacion pertinente a sus clientes una vez que hicieron contacto con el
estudio. No se tiene constancia de donde encontro al estudio ya que no maneja
una base de datos.

¢En qué redes tiene presencia?

Tiene presencia Unicamente en Facebook e Instagram

¢Dispone de pagina web?

No dispone de pagina web por lo que tampoco cuenta con procesos online
dentro de la misma.

¢Cuales son sus procesos online?

Realiza publicidad en redes sociales de manera esporadica. Al captar la atencion
de los clientes estos son redirijidos a whatsapp donde se le brinda toda la
informacion pertinente. Una vez que el cliente decide contratar sus servicios la
forma en la que reserva su sesion es a través de transferencia bancaria con el
abono del 50% del paquete adquirido, este pago se lo evidencia a través de un
comprobante de pago enviado via whats app. Una vez realizado el pago, se le
envia al cliente toda la informacidn, consejos, tips referentes a la produccion de
la sesion. Una vez realizada la sesion se le envia al cliente la preseleccion de sus
fotografias via whats app en un documento pdf para que este proceda a
seleccionar las fotos que pasaran a ser editadas. En caso de seleccionar fotos
extras el cliente debera realizar otra transferencia bancaria correspondiente al
pago de las mismas, cuyo comprobante sera enviado nuevamente via whats
app.Terminado el proceso de edicion fotografica se procede a enviarle al cliente
sus fotografias digitales via wetransfer, canal por el cual el cliente podra
descargarselas en un lapso de 7 dias. Las fotografias fisicas deberan ser recogidas
en el estudio fotografico. Aqui termina todo el proceso de interaccion entre la
marca y el cliente.

¢Cémo maneja su estrategia de contenido en redes sociales?

Se puede observar que no maneja una estrategia de contenido en redes sociales
ya que la informacion que muestra, de manera muy esporadica, corresponde a
las fotografias realizadas de algunos clientes. Se observa que dichos posteos no
se realizan con frecuencia y constancia dejando varios dias las plataformas
contenido. Tampoco existe una gestion de community management ya que
muchos de los comentarios y mensajes internos quedan sin responder por lo que
no existe interaccion entre el usuario y la marca.




¢Tiene una imagen e identidad corporativa definida?

No dispone de una imagen corporativa definida, tnicamente utiliza su logotipo
en las imagenes que sube a redes sociales.




ANEXO 2
ANALISIS DE MADUREZ DIGITAL DEL ESTUDIO FOTOGRAFICO
AUTODIAGNOSTICO (Hada, 2022)

Dimensiones de analisis

Estategia de

Negocio y mercado

Nivel de madurez

Nivel de madurez digital

INTRODUCCION DESARROLLO CONSOLIDACION

ESTATICO CONSCIENTE COMPETENTE DINAMICO REFERENTE LIDER

Donde se promueve la innovacion tecnoldgica a través de la implementacion de herramientas

de digitalizacion.
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Se puede observar que la categoria con mas baja puntuacion con relacidn a otros negocias del
mismo rubro corresponde a “Productos y servicios”, donde los servicios tecnoldgicos deben ser
mejorados y digitalizados para mejorar el posicionamiento de la marca y a su vez la experiencia

de usuario.

De manera general, se puede analizar que la implementaciéon de una herramienta digital que
permita mejorar procesos como el andlisis de datos, servicios, comunicacidon interna y externa
asi como la innovacidn y sostenibilidad del negocio fotografico para facilitar que el cliente tome

desiciones en torno a la marca y en beneficio de la misma.



ANEXO 3
FICHA DE OBSERVACION PARA ANALIZAR LA PRESENCIA ONLINE DE

PRINCIPALES COMPETIDORES

COMPETIDOR 1

1. DATOS GENERALES:

EMPRESA: COMPETIDOR A

FECHA: 24-02-2023

HORA: 20h00

BUSCADOR: Google Chrome

OBSERVADOR: Juan Francisco Torres

2. GEOLOCALIZACION:

DE DONDE ES ORIGINARIA LA EMPRESA: Quito

EN QUE CIUDAD TIENE OPERACIONES COMERCIALES: Quito, Machala, Guayaquil

3. IMAGEN CORPORATIVA

¢MANEJA UNA IMAGEN CORPORATIVA COHERENTE? Si

CROMATICA: Cyan en tonalidades pasteles y blanco como colores principales,
acompainados de un color gris oscuro como color secundario.

FORMAS: Basicas rectangulares sdlidas.

TIPOGRAFIA: Script en su logotipo contrastada con otra tipografia display. Para su
pagina web utiliza tipografias Serif para titulos y Sans serif para texto regular.

IMAGENES: Un retrato suyo para presentarse y Sus fotografias realizadas a
diferentes clientes.

PRODUCTO:

Sesiones de maternidad y recién nacido

Sesidn guagua y 6 meses

Sesion de Cake smash

Sesiones familiares

Retratos infantiles

Retratos personales y familiares

EMPAQUES: Si dispone, son cajas de carton con imagen corporativa, en colores de
la marca y tonalidades pasteles armados a mano.

4. PAGINA WEB Y REDES SOCIALES




¢DISPONE DE PAGINA WEB? Si

¢SU PAGINA WEB VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? Si

¢QUE INFORMACION CONTIENE?

Mendu principal

Pagina de inicio

Galeria

Sesiones /Producto

Sobre mi

Contacto

Informacion adicional

Link a Redes Sociales

Sesion navidad

Boton de reservar que redirige a whats app corporativo

Preguntas frecuentes

Cadigo QR a redes sociales

Apartado Legal

¢SE PUEDE RESERVAR A TRAVES DE SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE SELECCION DE FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE DESCARGA DE SUS FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE REDES SOCIALES? Si

¢EN QUE REDES SOCIALES TIENE PRESENCIA? Instagram y Facebook

¢CON QUE FRECUENCIA PUBLICA CONTENIDO? Diariamente en formatos

distribuidos en toda la semana.

Historias en IG y FB diariamente

Reels 2 a 3 veces por semana

Post estatico / carruseles 2 a 3 veces por semana

¢LA IMAGEN DE SU CONTENIDO VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? Si

¢QUE TIPO DE CONTENIDO PUBLICA?

Vida personal

Tras camaras de sus sesiones

Sus fotografias

Proyectos

Cursos

5. METODO DE PAGO ONLINE

¢DISPONE DE METODO DE PAGO ONLINE? No

¢DE QUE METODO DE PAGO ONLINE DISPONE? No dispone

6. PRODUCTOS QUE OFERTA

Todos los productos descritos en su pagina web y adicionalmente oferta distintos
cursos a profesionales del sector.

7. TERMINOS Y CONDICIONES

Si describe en su pagina web




8. CLIENTE FANTASMA:

OBSERVACIONPARTICIPANTE

9. ¢DISPONE DE REGISTRO DE USUARIO? No

¢COMO FUNCIONA EL REGISTRO DE USUARIO? No dispone

10. ¢ TIENE COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? Si, via whats app

¢COMO FUNCIONA SU COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? En su pagina web al
hacer clic en el boton de reservas este redirige a su chat de whats app corporativo
en donde se realiza todo el proceso de venta. No hay informacion sobre procesos
de fidelizacion o campaiias de e mail marketing.

11. ¢TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No

¢CUAL ES LA METODOLOGIA DE TODO EL PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No tiene
compra en linea.

12. SI TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA, ¢ QUE SE OBTIENE AL FINALIZAR LA
COMPRA? No tiene proceso de compra en linea.




ANEXO 4
FICHA DE OBSERVACION PARA ANALIZAR LA PRESENCIA ONLINE DE

PRINCIPALES COMPETIDORES

COMPETIDOR 2

1. DATOS GENERALES:

EMPRESA: COMPETIDOR B

FECHA: 01-03-2023

HORA: 21h35

BUSCADOR: Google Chrome

OBSERVADOR: Juan Francisco Torres

2. GEOLOCALIZACION:

DE DONDE ES ORIGINARIA LA EMPRESA: Quito

EN QUE CIUDAD TIENE OPERACIONES COMERCIALES: Quito, Sangolqui

3. IMAGEN CORPORATIVA

¢ MANEJA UNA IMAGEN CORPORATIVA COHERENTE? No

CROMATICA: No maneja

FORMAS: No maneja

TIPOGRAFIA: No maneja

IMAGENES: Sus fotografias realizadas a diferentes clientes.

PRODUCTO:

Sesiones de maternidad y recién nacido

Sesion infantil

Sesion de Cake smash

Sesiones familiares

Retratos fashion y make up

Navidad

EMPAQUES: Si dispone, son cajas de carton de diferentes colores dependiendo de

la temporada con su logotipo.




4. PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

¢DISPONE DE PAGINA WEB? Si, es una pagina hecha en Wordpress muy pesada
ya que no carga rapido, corresponde a una plantilla predeterminada. Tiene
defectos de estructura ya que se monta el texto sobre la imagen y dificulta la
lectura. Su navegacion es dificil ya que algunos links sacan de la pagina principal

no hay alguin botdén de regreso.

éSU PAGINA WEB VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? No, no aplica una
imagen corporativa en su pagina web

¢QUE INFORMACION CONTIENE?

Mendu principal

Pagina de inicio

Portafolio

Acerca de mi

Informacion adicional

Link a Redes Sociales

Sesion navidad

Boton de reservar que redirige a whats app corporativo

¢SE PUEDE RESERVAR A TRAVES DE SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE SELECCION DE FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE DESCARGA DE SUS FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE REDES SOCIALES? Si

¢EN QUE REDES SOCIALES TIENE PRESENCIA? Instagram y Facebook

¢CON QUE FRECUENCIA PUBLICA CONTENIDO? No se observa una frecuencia
constante de publicacion, es esporadica con posteos correspondientes
unicamente a sus fotos.

¢LA IMAGEN DE SU CONTENIDO VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? No

¢QUE TIPO DE CONTENIDO PUBLICA?

Sus fotografias

5. METODO DE PAGO ONLINE

¢DISPONE DE METODO DE PAGO ONLINE? No

¢DE QUE METODO DE PAGO ONLINE DISPONE? No dispone

6. PRODUCTOS QUE OFERTA

Todos los productos descritos en su pagina web.

7. TERMINOS Y CONDICIONES

No describe en su pagina web

8. CLIENTE FANTASMA:

OBSERVACIONPARTICIPANTE

9. ¢DISPONE DE REGISTRO DE USUARIO? No




¢COMO FUNCIONA EL REGISTRO DE USUARIO? No dispone

10. ¢ TIENE COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? Si, via whats app

¢COMO FUNCIONA SU COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? En su pagina web al
hacer clic en el boton de reservas este redirige a su chat de whats app corporativo
en donde se realiza todo el proceso de venta. No hay informacion sobre procesos
de fidelizacion o campaiias de e mail marketing.

11. ¢TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No

¢CUAL ES LA METODOLOGIA DE TODO EL PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No tiene
compra en linea.

12. SI TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA, ¢ QUE SE OBTIENE AL FINALIZAR LA
COMPRA? No tiene proceso de compra en linea.




ANEXO 5
FICHA DE OBSERVACION PARA ANALIZAR LA PRESENCIA ONLINE DE

PRINCIPALES COMPETIDORES

COMPETIDOR 3

1. DATOS GENERALES:

EMPRESA: COMPETIDOR C

FECHA: 01-03-2023

HORA: 22h00

BUSCADOR: Google Chrome

OBSERVADOR: Juan Francisco Torres

2. GEOLOCALIZACION:

DE DONDE ES ORIGINARIA LA EMPRESA: Quito

EN QUE CIUDAD TIENE OPERACIONES COMERCIALES: Quito

3. IMAGEN CORPORATIVA

¢ MANEJA UNA IMAGEN CORPORATIVA COHERENTE? No

CROMATICA: No maneja

FORMAS: No maneja

TIPOGRAFIA: No maneja

IMAGENES: Sus fotografias realizadas a diferentes clientes.

PRODUCTO:

Sesiones de maternidad y recién nacido

Sesion infantil

Sesion de Cake smash

Sesiones familiares

Retratos infantiles

Retratos personales y familiares

EMPAQUES: Si dispone, son cajas de cartdn color blanco con su logotipo.

4. PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

¢DISPONE DE PAGINA WEB? Si, corresponde a una plantilla predeterminada

cuyos colores y tipografias no se visualizan en su logotipo.




¢SU PAGINA WEB VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? No

¢QUE INFORMACION CONTIENE?

Mendu principal

Pagina de inicio

Novedades

Testimonios

Galeria

Contacto

Informacion adicional

Pedir cotizacion

¢SE PUEDE RESERVAR A TRAVES DE SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE SELECCION DE FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE PROCESO DE DESCARGA DE SUS FOTOS EN SU PAGINA WEB? No

¢DISPONE DE REDES SOCIALES? Si

¢EN QUE REDES SOCIALES TIENE PRESENCIA? Instagram y Facebook

¢CON QUE FRECUENCIA PUBLICA CONTENIDO? Esporadicamente, su frecuencia
de publicacidn no responde a una estrategia de publicacion de contenidos

¢LA IMAGEN DE SU CONTENIDO VA ACORDE A SU IMAGEN CORPORATIVA? No,
publica sus fotografias con logoisotipo.

¢QUE TIPO DE CONTENIDO PUBLICA?

Sus fotografias

5. METODO DE PAGO ONLINE

¢DISPONE DE METODO DE PAGO ONLINE? No

¢DE QUE METODO DE PAGO ONLINE DISPONE? No dispone

6. PRODUCTOS QUE OFERTA

Todos los productos descritos en su pagina web

7. TERMINOS Y CONDICIONES

No describe en su pagina web

8. CLIENTE FANTASMA:

OBSERVACIONPARTICIPANTE

9. (¢DISPONE DE REGISTRO DE USUARIO? No

¢COMO FUNCIONA EL REGISTRO DE USUARIO? No dispone

10. ¢ TIENE COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? Si, via whats app

¢COMO FUNCIONA SU COMUNICACION COMERCIAL ONLINE? En su pagina web al
hacer clic en el boton de reservas este redirige a un formulario de solicitud de
informacion, por lo que hay que esperar que un representante del negocio se
ponga en contacto con el cliente. No hay informacidn sobre procesos de
fidelizacion o campaiias de e mail marketing.




11. ¢TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No

¢CUAL ES LA METODOLOGIA DE TODO EL PROCESO DE COMPRA EN LINEA? No tiene
compra en linea.

12. SI TIENE PROCESO DE COMPRA EN LINEA, ¢ QUE SE OBTIENE AL FINALIZAR LA
COMPRA? No tiene proceso de compra en linea.




ANEXO 6

ENCUESTA A PUBLICO OBJETIVO

PERFIL DEL ENCUESTADO

GENERO

415 respuestas

Masculino |0 (0 %)

Femento _ +6100%)

Otro -0 (0 %)

Se determina que el publico objetivo del estudio fotografico, que participd en esta
encuesta, en su totalidad esta conformada por personas de género femenino.

RANGO DE EDAD:
415 respuestas

24 A 29 afios 112 (27 %)
30 a 34 afios 281 (67,7 %)

35 a 40 afios

40 a 44 afios 21(5,1 %)

35 a 49 afios 1(0,2 %)

De entre las encuestadas, el 68% tiene un rango de edad entre 30 y 34 aios en
su mayoria; y, el 27% corresponde a un rango de edad entre 24 y 29 afios, por lo que se
deduce que el publico objetivo del estudio fotografico tiene un rango de edad entre 24
y 34 aiios.

NIVEL DE EDUCACION

415 respuestas

Primaria 0 (0 %)

Secundaria [0 (0 %)

Superior Tercer Nivel 257 (61,9 %)

Superior Cuarto Nivel 158 (38,1 %)

0 100 200 300

En cuanto al nivel de educacidn, todas las encuestadas son profesionales y tienen como
minimo un titulo de tercer nivel y con un gran porcentaje un titulo de cuarto nivel, por
lo que se estd tratando con un publico académicamente capacitado.



NIVEL DE INGRESOS:

415 respuestas

$400 o menos 1(0,2%)

De $401 a $800 43 (10,4 %)
De $801 a $1200 202 (48,7 %)
De $1201 a $1600 108 (26 %)

Mas de $1600 91(21,9 %)

0 50 100 150 200 250

Se puede observar ademas que todas las encuestadas disponen de ingresos econémicos,
siendo el rango mayoritario entre 801 a 1200 ddlares.

¢En doénde preferiria realizar su sesion fotografica de embarazada?
415 respuestas

En estudio 334 (80,5 %)

En exteriores 300 (72,3 %)

En cuanto a la preferencia del lugar en el que quisieran realizarse su sesidn de fotos de
embarazada se determind que estan divididas, por lo que se ha de tener en cuenta
ambos lugares para ofrecer en las sesiones fotograficas.

¢Qué adjetivos la describen mejor?
415 respuestas

Segura y elegante

Romantica y hogarefia 47 (11,3 %)

Fashion y empoderada

272 (65,5 %)

Natural 161 (38,8 %)

0 100 200 300

Con el afan de darle un estilo a la imagen e identidad corporativa se identificd dos
calificativos importantes a tener en cuenta: elegante y fashion, por lo que se debe tener
en cuenta un estilo acorde a estos adjetivos para manejarlo en la propuesta.

HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO

¢Se ha realizado sesiones fotograficas de embarazo anteriormente?
415 respuestas

Si 246 (59,3 %)

No 169 (40,7 %)



Se determina también que entre las encuestadas un poco mas de la mitad ya se han
realizado sesiones de fotos de embarazadas por lo que ya tienen una experiencia previa
en este sentido y un fotdgrafo posicionado en su mente.

¢Cudéntas veces?
415 respuestas

177 (42,7 %)

161 (38,8 %)

53 (12,8 %)

24 (5,8 %)
0(0 %)

0(0%)

Muy de la mano con la pregunta anterior, al menos una vez la mitad de las encuestadas
se han realizado una sesidn de embarazadas; y, la otra mitad aun no conoce esta
experiencia.

En caso de haberse realizado una sesién ¢Con quién realizé su sesion anteriormente?
415 respuestas

@ No me he realizado una sesién ain
@ Liz Serrano Fotografia
) Hellen Photography
@ Carolina Idrovo Fotografia
@ Juanfra Torres Fotografia
@ Jonathan Hidalgo Photo
@ Otros

En cuanto a la competencia, se puede determinar que el estudio fotografico de la
competencia mejor posicionado es el de Liz Serrano Fotografia con un porcentaje del
27% de posicionamiento en el mercado frente a otros competidores, por lo que se ha
de tener muy presentes sus acciones, comunicaciones y procesos como referencia.

¢Donde le gustaria realizarse su sesion?
415 respuestas

Estudio —302 (72,8 %)

Parque de Guapulo 242 (58,3 %)

Parque Metropolitano!
Guangtiiltagua;

32(7,7 %)

Parque Metropolitano de la

9
Armonia 104 (25,1 %)

Otros por un valor adicional 52 (12,5 %)

0 100 200 300 400

Como ya se determiné anteriormente, una mitad de las encuestadas prefiere hacer su
sesion en estudio y la otra mitad que prefiere en exteriores desea realizar su sesion
mayoritariamente en el parque de Guapulo. Hay que tener presente que existe un
porcentaje que estd dispuesto a pagar un valor adicional por realizarse su sesion en
exteriores en lugares privados como quintas o haciendas.



¢Con quién le gustaria realizar su sesi6n?
415 respuestas

Sola 214 (51,6 %)
Con esposo e hijos 138 (33,3 %)
Con mis hijos 23 (5,5 %)
Con mi esposo 81 (19,5 %)
Con mis padres, esposo e hijos 105 (25,3 %)
0 50 100 150 200 250

Un 50% de las encuestadas prefiere hacer su sesidn fotografica sola, y la otra mitad con
su familia, hay que tomar muy en cuenta estos factores para determinar los paquetes
fotograficos a ofrecer.

¢Cudl es la principal razén por la que se realizaria una sesion fotogréfica de embarazo?
415 respuestas

Ensearle a mi hija/o lo feliz que’

o
estaba por tenerlo 168 (40,5 %)

Guardar un recuerdo Gnico de|

o
esta etapa 317 (76,4 %)

Recordar lo bella que lucia con

9
mi pancita 48(11.6%)

Mejorar mi autoestima 77 (18,6 %)

0 100 200 300 400

La razén principal por la que se realizan una sesidn fotografica estd enfocada en los
recuerdos de esta etapa que quedaran plasmados en estas fotos, por lo que aqui se
define “un dolor” a resolver con el producto ofertado y en torno al cual puede girar el
storytelling de las diferentes comunicaciones.

Otro de los dolores que puede solventar el producto ofrecido gira en torno al autoestima
por lo que aqui se pueden definir dos pilares de contenido a tratar tanto en material
comunicacional como brochures, mailings, pagina web o redes sociales.

En cuanto al producto, ¢qué atributo es mas importante para usted?
415 respuestas

Cantidad de fotos 2215 (51,8 %)

Precio 185 (44,6 %)

Empaque 25 (6 %)

Edicion 241 (58,1 %)

Calidad del servicio 191 (46 %)

0 50 100 150 200 250

Las caracteristicas del producto van muy a la par por lo que debe mantenerse un
equilibrio en la calidad del servicio definido en: cantidad de fotos, precio y edicién
fotografica.



¢Cudnto estaria dispuesta a pagar por su sesion de fotos de embarazada?
415 respuestas

49 (11,8 %)

$100 a $149 302 (72,8 %)

$150 a $200 156 (37,6 %)

$200 o mas no importa el precio

9
sino la calidad__ |l > %)

Una gran mayoria estaria dispuesta a pagar hasta $150 por una sesién de fotos de
maternidad, y un porcentaje considerable pagaria hasta $200; por lo que la definicién
del precio de los paquetes fotograficos deben bordear estos valores. Considerar
también que $200 en relacion a los ingresos de la mayoria de las encuestadas
corresponde al 20% de los mismos, por lo que es una suma considerable de dinero, en
consecuencia el producto y servicio ofrecido deben tener caracteristicas que
representen y justifiquen este valor a pagar.

CONSUMO DE REDES SOCIALES

¢Por qué medios buscaria usted o encontré a un fotégrafo de embarazadas?
415 respuestas

Google 231 (55,7 %)

Redes Sociales 269 (64,8 %)

Periédico 0(0 %)

Revista 0 (0 %)

Referidos 217 (52,3 %)

Se puede confirmar que la gran mayoria de las encuestadas encuentran los servicios de
un fotégrafo de maternidad via online, ya sea a través de google o por redes sociales,
por lo que una presencia online de la marca es obligatoria. Ya que Google es uno de los
medios de contacto, se debe gestionar la presencia de una pagina web dentro de la
primera pagina de este buscador.

¢Cudl es su red social de mas consumo?
415 respuestas

Facebook 271 (65,3 %)

Instagram 365 (88 %)
TikTok

51(12,3 %)

Youtube

Entre las redes sociales de mayor uso se encuentran Facebook e Instagram por lo que
se define que la presencia de la marca debe establecerse en estos dos canales.



PROCESO DE COMPRA Y EXPERIENCIA DE USUARIO

¢Qué canal preferiria para realizar la compra de su sesién de fotos de embarazada?
415 respuestas

De forma presencial en el estudio

A través de transferencia
bancaria directa

329 (79,3 %)

Dep6sito en el banco 67 (16,1 %)

Pago a través de la pagina web -193 (46,5 %)

Para comprar una sesidn de fotos de embarazada se determina que la gran mayoria de
las encuestadas prefiere pagar por medios digitales, ya sea por pagina web o
aplicaciones de transferencia bancaria por lo que un proceso de pago via online en la
misma pagina web beneficiaria a la experiencia de usuario.

+Como le gustaria recibir sus fotografias digitales?
415 respuestas

Via correo electrénico —294 (70,8 %)

Recibirlas en una USB junto con
las fotos fisicas

184 (44,3 %)

Retirarlas en una USB en el o
estudio fotografico| 102%)
Descargarselas de la misma;
pagina web

278 (67 %)

De la misma manera, la gran mayoria de las encuestadas prefiere medios digitales para
descargar sus fotografias ya sea via correo electrénico o la misma pagina web, por lo
gue este proceso también debe digitalizarse y dan una orientacion a que la pagina web
del negocio sea un canal muy importante donde se pueda realizar este proceso.

¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de promociones futuras?
415 respuestas

250 (60,2 %)

E-mail

Whats app 325 (78,3 %)

SMS 25 (6 %)

Redes Sociales 112 (27 %)

En cuanto a la definicidn del canal de fidelizacién se establece que las comunicaciones
de preferencia deben llegar al correo electrénico o al whats app de cada cliente.



ANEXO 7

FORMATO DE ENTREVISTA DE VALIDACION

¢Utiliza una estrategia de comunicacién online en su negocio fotografico? ¢ Porqué?
¢Cémo le beneficia a su negocio aplicar la estrategia de comunicacion propuesta en este
proyecto?

¢Cémo le beneficia poder reservar su sesion fotografica en la misma pagina web del
negocio?

¢Cémo le beneficia poder registrarse en la pagina web y realizar todos sus procesos en
linea?

¢Ve conveniente y necesaria la utilizacidon de una propia app para el negocio fotografico?
¢Porqué?

¢Qué valores le transmite al identificar una identidad corporativa profesional en un
negocio con el que interactua para realizar la compra de un producto?

Al conocer la estrategia propuesta en el presente proyecto, écree que su experiencia de

usuario se ve mejorada? éCémo?
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