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RESUMEN
Las campafias publicitarias son una herramientas comunicativas de alto impacto
orientadas al publico objetivo al cual mediante un estudio de mercado se le establecen
objetivos cada uno puesto en marcha en diferentes etapas para informar, promocionar,
persuadir y reforzar buscando alcanzar la meta trazada dependiendo de los intereses y
resultados que se quieran conseguir en varios aspectos como fines politicos, sociales,
comerciales, de promocién y posicionamiento buscando llamar la atencién de la

audiencia o hacer que cambien sus preferencias.

La parte visual dentro de una campafia es sumamente importante ya que es aqui
donde se establecen todos los elementos y se determina el tipo personalidad que van
a tener y que se va difundir por varios medios de comunicacion dirigidos a la
audiencia o publico objetivo en busca de los resultados esperados. Se debe tener en
cuenta y de forma planificada los procesos para manejar la parte visual y saberla
plasmar en los elementos que van a ser parte de un todo en este caso de la campafa

promocional.

Palabras claves: Campafia de promocion, pasos para desarrollar una campafa,

estrategia creativa.



ABSTRACT
Advertising campaigns are a communicative tools of high impact -oriented target
audience which through a market study will set goals each implemented at different
stages to inform, promote, persuade and reinforce seeking to achieve the goal set
depending on the interests and they want to get results in various aspects such as
political, social, commercial, promotion and positioning purposes seeking attention of

the audience or make them change their preferences.

The visual part in a campaign is extremely important because this is where all the
elements are set and personality are going to have and to be spread by various media
aimed at the audience or target audience looking type is determined the expected
results. It should be considered and planned way to handle processes the visual part
and know how to capture the elements that will be part of a whole in this case of the

promotional campaign.

Keywords: promotion campaign, steps to develop a campaign strategy creative.
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|.- INTRODUCCION

Las campafias son empleadas para comercializar y persuadir a cierto tipo de publico
de enfoque dependiendo de los intereses y resultados que se quieran conseguir de
acuerdo a los objetivos que pueden ser politicos, sociales, comerciales, en busca de
posicionamiento, informar cambios y persuadir a la audiencia buscando reforzar o
hacer que cambien sus preferencias. En el D.M. de Quito las campafas publicitarias
implementadas en las pizzerias son llevadas de manera continua que han llevado a
ciertas marcas a estar de primera instancia en la mente de los consumidores como lo
son Pizza Hut, Dominos Pizza, El Hornero y Che Farina, el mercado quitefio es muy
amplio para este tipo de comida y estos negocios se han ganado la preferencia de los
consumidores por la forma de mostrar sus bondades y productos mediante la

publicidad y la forma en que se promocionan.

Hay otras Pizzerias que tienen preferencia por el publico quitefio como Al Forno
Pizzeria, Cosa Nostra Trattoria, La Gambugia, Movie House Pizza, Pizzas de Bolivar,
Pizza Rodante, Pizza Zu, Pizzeria Di Rulo, Pizzeria Roy’s y The Pizza Factory lo cual
se demostrd en el concurso de las mejores pizzas de Quito realizado por EI Comercio
(Balarezo, 2015) pero no estan posicionadas en el mercado y puede ser por varios
factores como el no manejar una adecuada publicidad o no realizan algun tipo de

campafia publicitaria como es el caso de Pizzeria Di Rulo.

Pizzeria Di Rulo inicia su funcionamiento en afio de 1991 en la ciudad de Quito en el
sector de la Villa Flora, las calles 5 de Junio y Av. Rodrigo de Chavez, gracias al amor,
esfuerzo y dedicacion de una pareja de esposos hacia sus hijos, es de ahi donde se

inspira el slogan “Pizzeria Di Rulo, exquisito sabor familiar”.

Actualmente cuentan con 3 sucursales ubicadas en la Av. del Maestro y Gualaquiza
(Oficina Matriz), 5 de Junio y Rodrigo de Chavez y en la Av. Cardenal de la Torre y
Pasaje S13D, en los 3 locales trabajan alrededor de 61 empleados, entre repartidores
motorizados a domicilio, guardias de seguridad, meseros y meseras, personal de
cocina, encargados de local, caja y administrativa. (Luis Torres, Gerente de

Operaciones de Pizzeria Di Rulo 2016).

El ambiente de la pizzeria desde sus inicios ha conservado un estilo acogedor y calido
lo que es facil de apreciar desde el momento que se ingresa a cualquiera de sus
locales, desde la atencidn que recibe cada cliente hasta sus instalaciones que son

muy confortables y casi en su totalidad con muebles y paredes de madera.



Durante toda su existencia la Pizzeria Di Rulo no ha cambiado su logotipo y ha
conservado sus colores de inicio que son verde, rojo y amarillo, los elementos graficos
para entregar sus productos son cajas para las pizzas que son en tres tamafos, para
pizzas familiares, pizzas medianas y pizzas personales, caja para el pan de ajo, vasos
desechables, servilletas. Los elementos graficos que utilizan de manera corporativa
son rétulos, banners, sefializadores, menu, uniformes para meseras/os, chompas y
gorras para guardias y repartidores motorizados y la papeleria de oficina como

facturas, comprobantes y recibos.

La Pizzeria Di Rulo no ha realizado campafas publicitarias, o que usualmente realizan
es volantes que cada cierto tiempo los distribuyen con los pedidos a domicilios y con
las personas que van a los locales y compran comida para llevar. (Luis Torres,
Gerente de Operaciones de Pizzeria Di Rulo 2016). Un aspecto muy notorio dentro de
este negocio es que no manejan un manual de identidad visual o normativas para el
uso del identificador, esto se aprecia al ver cualquiera de sus elementos graficos ya
que el identificador se lo observa de manera desproporcionada y los colores verde y
rojo que son los corporativos tienes variaciones en sus tonos y en cada elemento

grafico se los ve de manera distinta.

Los rétulos y los banners no mantienen una unidad visual al igual que la sefialética
gue maneja algunas variaciones en el logo y otro aspecto para tomar muy en cuenta
es gue no tienen una tipografia definida para estos elementos que son parte de su
identidad. Esto se podria determinar como un problema visual y también un problema
comunicativo si comparamos un elemento grafico junto a otro vamos a encontrar una

ruptura cuando se deberia tener una unidad visual.

La Pizzeria Di Rulo tiene sitio web institucional pero no mantiene una relacién
adecuada con su fanpage que también presenta varios problemas ya que existen 4
perfiles de la pizzeria, de los cuales tres no son manejados por el personal de la
pizzeria y el que tienen no lo utilizan de una manera adecuada ya que se publica y
comparte informacion que no tiene que ver con la identidad de la empresa, en los otros
perfiles que no son oficiales no estan actualizados y el logotipo no es utilizado en las

fotografias y cuando se lo usa se lo hace de una manera desproporcionada.



TEMA:

Campafia promocional para la Pizzeria Di Rulo en el sector sur de D.M. Quito.

PROBLEMA:
La Pizzeria Di Rulo teniendo ya 24 afios de funcionamiento tiene una escaza difusiéon
de su marca y no ha realizado actividades promocién para ganar posicionamiento en

el mercado.

OBJETIVOS:

Objetivo General:

Elaborar una campafia promocional para la Pizzeria Di Rulo en el sector sur de Quito.

Objetivos Especificos:

- Recopilar informacion sobre la Pizzeria Di Rulo y la conceptualizaciéon teérica
necesaria para el desarrollo de este proyecto.

- Sintetizar la informacion recopilada.

- Elaborar el plan y estrategias de la campafia promocional.

- Validar la campafia mediante un focus group realizada a expertos sobre la

propuesta.
Este trabajo se estructura de la siguiente forma:

Introduccién, Conceptualizacion Tebérico - Metodolégico, Desarrollo de Productos,

Conclusiones, Recomendaciones, Bibliografia y Anexos.



Il.- CONCEPTUALIZACION TEORICO — METODOLOGICA

2.1 Antecedentes

2.1.1 Campafia publicitaria

Desde los inicio de la humanidad, desde que el hombre empezd a comunicarse por
varios medios e instrumentos expresando sentimientos, historias o referencias de
lugares por donde transito, ya daba una sefial a otros seres de su misma especie se
puede mencionar que la publicidad aparece conjuntamente al principio del comercio,
cuando el hombre comenzd hacer trueques y dando a conocer sus articulos o
productos mediante representaciones graficas o mostrandolos a manera que se

muestran en una vitrina de un mercado.

Donde aparece la publicidad de manera real es en la Grecia Clasica, donde los
primeros comerciantes que eran viajeros que deambulaban de ciudad en ciudad y en
sus travesias constantes buscaban vender sus mercancias que las pregonaban, las
voceaban, con el propésito de anunciar lo que ofertaban. Posteriormente estas
actividades se extienden al Imperio Romano, donde aparece la “ensefia” que sirve
para localizar un centro de trabajo, ocio o venta Thompson (2006). Roma incorpora a
la ensefia y a la voz del pregonero la materialidad del texto escrito: El “aloum” y el
“libellus”. EI Album es una superficie blanqueada sobre la que se escribe. Estos podian
ser pergaminos, papiros, paredes blanqueadas es decir en todo aquello liso y blanco
que servia como cartelera informativa para enumerar y clasificar las mercancias,
anunciar espectaculos circenses, venta de esclavos y decisiones politicas de las

autoridades es decir todo tipo de comunicados.

El libellus®, antecesor del cartel en el que se escribia el mensaje o comunicado y se lo
colocaba en las paredes con el objetivo de divulgar la informacion. En la Edad Media
aparece el "pregonero”, que era anunciado con trompetas posiblemente para llamar la
atencion del pueblo, este transmitia las 6érdenes y deseos de los nobles. En esta época
el cartel entra en declive siendo sustituido por la ensefia?, que diversificaba los
comercios entre si. Es una comparacion con lo que en la actualidad se conoce por
logotipos o identificadores que representan la actividad de una empresa, entidad u

organizacion.

! Libellus: Latin, diminutivo de liber (“libro”) + -lus

2 ~ . .
Ensefa: Insignia o estandart



En la etapa del renacimiento y los inicios de la imprenta, la publicidad va tomando
forma sobre todo con la aparicion del periodico, que es donde de manera decisiva la
publicidad tiene una base y también ya se puede tomar en consideracion el
aparecimiento de la presa como medio comunicativo. Con el transcurso de los afios el
negocio de la publicidad toma gran importancia ya que producia grandes cantidades
de dinero y van apareciendo las agencias de publicidad, que se dedican a disefiar,
estudiar y difundir campafias para sus clientes satisfaciendo necesidades

comunicativas Thompson (2006).

Es ahi donde la publicidad llega a su florecimiento y toma poder en el mercado y
continuamente se va reforzando con los nuevos medios de comunicacion y
actualmente con las TIC's en esta era digital que la comunicacién es sumamente
rapida gracias al internet, la publicidad va tomando varias técnicas y formas de llegar a
las masa es ahi donde se hace ofensiva o lleva a la sensibilizacién donde se intenta
por todos los medios posibles llamar la atencion y buscar la persuasion de sus

posibles o futuros clientes.



2.2 Conceptualizacion

2.2.1 La comunicacioén

Una de las principales facultades de la humanidad el poder de la comunicarse
envuelve un todo a ser un eje social en si, “la comunicacion es el proceso por el cual
intercambiamos o0 compartimos significados mediante un conjunto comudn de
simbolos”. (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2006).

Dentro de la comunicacion hay un estilo muy participe para los disefiadores gréficos la
comunicacion visual donde Frascara (2006) argumenta que es la accion de crear,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales producidas en mayor parte
por medios industriales y enfocados a transmitir mensajes especificos a grupos

determinados.

Si se realizara un resumen de los conceptos expuestos se podria concluir que la
comunicacion es un proceso que transmite ideas y pensamientos hacia un receptor
especifico, donde la interaccién cause reacciones y sentimientos por distintos medios

entre los involucrados.

2.2.2 Lacomunicacion corporativa

Se utiliza el término comunicacién corporativa para mencionar al tipo de comunicacion
gue existe en una empresa, institucién u organizacion; para difundir su imagen en el
mercado donde quiere resaltar entre las demas. Es preciso establecer, una diferencia

entre la comunicacion corporativa y la comunicacién empresarial.

A esta Ultima se la define (Mufioz J. J., 2007) como la preparacion, analisis,
intercambio y difusiéon publica de los mensajes que se forman en el desarrollo
de las actividades determinadas de las instituciones. (...). A esto se debe
atribuir toda la informacion interna y externa que se maneja en la empresa que

va a transmitir para que la comunicacion corporativa hable sobre si misma.
(p.72).

2.2.3 Publicidad

Una gran arma dentro de la sociedad es el poder de la comunicaron ya que con €l se
puede persuadir al convencimiento y la fuerza o tono que emplee se vera muy ligado

al medio por el cual se esté transmitiendo.

El objetivo de la publicidad implica comunicar la promesa, el valor de la

compafiia o de la marca por medios de difusion y darlos a conocer,



persuadiendo y crear recuerdos en el grupo al que fue direccionado. El objetivo
de las relaciones publicas es instaurar una amistad con varios de los publicos
de la compafiia, desde los consumidores y el publico particular, hasta los
medios de comunicacion masiva, los inversionistas, los donadores y los

publicos gubernamentales. (Kotler & Armstrong, 2012, p.434).

2.2.3.1 Tipos de publicidad

Galicia (2016) Clasifican a la publicidad de acuerdo al sus fines.

Publicidad comparativa: Es aquella que destaca las caracteristicas de varias

marcas competidoras en un mercado buscando acentuar a una como la mejor.

Publicidad cooperativa: Es cuando el productor o fabricante provee a sus
distribuidores minoristas para dar a conocer su marca en su lugar o negocio

fisico y puedan conocerla los posibles consumidores.

Publicidad correctora: Se da en el caso cuando algun producto o alguna
marca tiene una concepcion falsa o errénea la cual ha sido generada por los

consumidores ante alguna divulgacion imprecisa.

Publicidad no pagada: También conocida como publicity que hace un
seguimiento de los mensajes emitidos de una empresa hacia el consumidor a

través por medio de un formato de noticia propio o ya establecido.

Publicidad promocional: Es aquella en la que el minorista realiza una oferta
atractiva del producto bajo condiciones especiales de venta, al ofrecer

descuentos especiales o gratificaciones apreciadas por el comprador.

Publicidad subliminal: Al igual que los conceptos de publicidad definidos
anteriormente, persigue la venta de un bien y/o producto, pero con la diferencia
de que emplea elementos psicoldgicos sugestivos fuera de los umbrales

perceptivos, aunque estén incluidos en materiales palpables.

2.2.3.2 Objetivos de la publicidad

La eficacia de una campafa publicitaria depende de la definicibn de los objetivos.
Puesto que sirven de guia para transmitir el mensaje apropiado, al publico apropiado,
en el momento apropiado. Segun Kotler & Armstrong (2012) definen que un objetivo
publicitario es una labor comunicativa de forma especifica que se debe realizar con un

publico objetivo dentro de un periodo especifico.



Centrandonos en los objetivos publicitarios, hay que tomar a consideracion cual es el
objetivo de la comunicacion, si es informar, persuadir o recordar sobre el producto o el

servicio que se esta ofreciendo.

A continuacion, se presenta una tabla en el que Kotler & Armstrong (2012) explican

mejor este aspecto, segun las necesidades del cliente.

Tabla 1: Objetivos de la Publicidad

- Dar a conocer e informar.
- Un nuevo producto. - .
. - Corregir impresiones falsas.
- Sugerir usos nuevos. :
Informar . . - Reducir los temores de los
- Cambio de precio.
. . . compradores.
- Explicar como funciona. ) o
- Crear imagen de la compafiia.
- Preferencia de marca. . .
. . - Inducir a los clientes a comprar.
. - Cambio a la marca propia. . . L
Persuadir . ) - Seducir a los clientes para recibir una
- Percepciones del cliente acerca de .
visita de ventas.
todo lo que es el producto.
- Mantener el producto en la mente de
- El producto a los clientes y crear una | los consumidores en las etapas que
Recordar necesitad del producto. tenga menos demanda.
- Donde comprar - Mantener un grado alto de
competencia.

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

2.2.4 Campaiia Publicitaria

Al mencionar campafa podria venir a la mente sobre el conjunto de técnicas y medios
Villatoro, Flores, Flores, Granados, & Torres (2011) Definen como “El conjunto de
elementos y mensajes publicitarios que se realizan basicamente a través de los
medios de comunicacion”. (p.3). Se debe considerar que una campafa no solo es un
conjunto de elementos graficos comunicativos que cotidianamente vemos por
diferentes medios de comunicacién, es un plan que sigue procesos y se refuerza en

elementos comunicativos que se difunden en uno o varios medios .

Es un plan de publicidad amplio Chiluisa, D. (Campafia Grafica informativa, sobre las

causas Yy efectos que provoca la violencia escolar, dirigido a los estudiantes de 7mo y




8vo de Educacion Basica, de la Escuela Simon Bolivar, ubicado en el sector de la
Alameda, en el Centro Histérico del DMQ, 2015):

e Es una serie de anuncios diferentes, pero relacionados que aparecen en
diversos medios, durante un periodo especifico.

e Est4 disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y
resolver algun problema crucial.

e Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un

afno o menos.

2.2.4.1 Estrategia Publicitaria

Las estrategias se desarrollan de manera especifica para lograr los objetivos
planteados mediantes una planificacion donde se estipulas las direcciones que se va a
tomar a consideracion Arens (2009) explica la estrategia publicitaria de la siguiente

manera:

Un objetivo de la publicidad da una pauta inicial donde comenzar a identificar al
publico que van a pasar a ser clientes, cual es su actitud, que prefieren, la
estrategia de publicidad van a dar los lineamientos ya determina la via o el
medio de distribucién que la empresa elegira para lograr las metas deseadas
gue buscan los objetivos publicitarios acorde a donde se quiere llegar y lo que

se quiere lograr con la campafia.

El desarrollo de una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales:
desarrollar mensajes publicitarios y seleccionar los medios publicitarios de difusion
Kotler & Armstrong (2012).

La seleccién de los medios a utilizarse para una campafia publicitaria (tv,
medios impresos, vallas, P.O.P., dispositivos méviles, sitio web, correos etc.)
es muy importante definirlos mas que los elementos creativos de la campafia
ya que de acuerdo al medio se define el producto final es por ese motivo en
gue los anunciantes cada vez mas arman una relacidn mas precisa entre sus

mensajes Yy los medios que los transmiten.

2.2.4.2 Medios de Comunicacioén

En la actualidad existe una amplia variedad de medios de difusiéon pero al momento de
plantear una campafia debemos elegir entre los mas importantes Kotler & Armstrong

(2012) a continuaciéon exponen un cuadro de los principales medios:



Tabla 2: Principales medios de comunicacién

Medio Ventajas Limitaciones
Buena cobertura de mercados
masivos, bajo costo por exposicion; | Costos absolutos elevados; gran
Television combina  imagen, sonido y | saturacion; exposicion pasajera;
movimiento; atractiva para los | menos selectividad del publico.
sentidos.
Flexibilidad;  actualidad; buena | Vida corta; baja calidad de
Periédicos cobertura del mercado local; amplia | reproduccién; pocos lectores del
aceptabilidad; alta credibilidad. mismo ejemplar.
Alta selectividad; bajo costo; | Bajo impacto potencial; el publico
Internet

impacto inmediato; interactividad.

controla la exposicion.

Correo directo

Alta
flexibilidad;

publicitaria dentro del mismo medio;

selectividad de  publico;

no hay competencia

permite la personalizacion.

Costo relativamente alto  por

exposiciéon; imagen de “correo no

deseado”.

Alta

demografica; credibilidad y prestigio;

selectividad geogréfica vy

Necesidad de comprar el espacio

. . . para un anuncio con mucha
Revistas reproduccion de alta calidad; larga o
] o . anticipacion; costo elevado; no hay
vida y alta posibilidad de varios i L
) _ garantia de ubicacion.
lectores del mismo ejemplar.
y Solo audio; exposicién efimera;
Buena aceptacién local; alta y )
. o L poca atencién (el medio “que se
Radio selectividad geografica y ) o
. ) escucha a medias”); publicos
demografica; bajo costo.
fragmentados.
Flexibilidad; alta exposicién
. repetida; bajo costo; poca | Poca selectividad de publicos;
Exteriores

competencia de mensajes; buena

selectividad de ubicacién.

limitaciones creativas.

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016
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2.2.4.2.1 Medios ATL y BTL

Para empezar a conocer sobre estos dos conceptos, Pixel Creativo (2013). Nos detalla

las siguientes definiciones y caracteristicas.
ATL - Above The Line (Sobre la linea)

- Medios masivos: Impresos (diarios y revistas), radio y television.

- Funcionan mejor cuando el P.O. es grande.

- Feedback no es inmediato.

- La efectividad de la estrategia es dificil de medir.

- La publicidad se coloca junto a contenidos que son de interés general y

atraen a gran numero de personas.
Medios ATL: Tv, radio, cine, revistas, prensa, exterior, internet.
BTL - Below The Line (Bajo la linea)

- Utilizan canales de comunicacién directa con P.O. especificos, con altas dosis
de creatividad y sentido de oportunidad.

- Mas econdmicos que los medios ATL.

- Reciben feedback instantaneo.

- Miden mejor y dar certeza de la efectividad de la publicidad.

- Se coloca en sitios especificos de interés del target.

Medios BTL: Product placement, advertgaming, punto de venta (displays),

marketing directo, publicidad online, relaciones publicas, patrocinio.

2.2.4.2 Pasos para realizar una Campafia Publicitaria

Para el desarrollo de la estrategia del mensaje o posicionamiento del anuncio que se
estd planeando comunicar Kotler & Keller (2012) mencionan que “los anunciantes
pasan por tres etapas: generacion y evaluacion del mensaje, desarrollo creativo y

ejecucion, y revision de la responsabilidad social”. (p.506).

De las tres etapas mencionadas cada una deberia tener una serie de pasos y de
directrices para que se vayan conjugando una con la otra y en el desglose estos serian

los pasos a tomarse a consideracion:

1. Formulacion de objetivos
2. Elaboracion del Brief creativo

3. Propuesta base:
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- Elaboracién del mensaje
- Realizacion de artes finales
- Elaboracion de un plan de medios
- Adecuacion del mensaje al medio
- Coordinacion de la Campafa

4. Puesta en marcha

5. Sistema de control. (Real, 2012)

2.2.5 Brief

De acuerdo con Goi (2009) “Es toda la informacion que la empresa le envia a la
agencia de Publicidad para que genere una comunicacion (...). Debe existir una
relacion estrecha y de confianza entre la empresa y la agencia de Publicidad. El brief

no es algo standard, cada empresa arma el brief que més le convenga”. (p. 124).

2.2.6 Marketing

Es el proceso donde se planifica establecer como se ejecutara la concepcion, fijar
precios, promociones y cémo sera la distribucién de la oferta para formar relaciones
que cumplan con los objetivos individuales y organizacionales deseados. (Galicia,
2016)

2.2.6.1 Marketing mix

Es uno de los elementos clasicos del marketing el cual se utiliza para englobar a sus
cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion. Estas
cuatro variables también conocidas como las 4Ps (product, price, place y promotion)
(Espinoza, 2014).

Product: Producto, es en si el elemento, servicio o articulo va a satisfacer una

necesidad, dirigido y ofertado hacia los consumidores.

Price: Precio, esta variable se la debe operar de manera precisa para
comercializar y posicionar nuestro producto, haciéndola competitiva en el
mercado pero también si comercializamos un producto de calidad, fijar un

precio alto nos podria ayudar a fortalecer su imagen y personalidad.

Place: Distribucion, son una variedad de actividades para trasladar el producto

a diferentes puntos de venta, como puede o va a llegar al cliente.

Promotion: Promocién, venta personal, marketing directo, publicidad,

relaciones publicas y promocién de ventas.
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En la actualidad las 4Ps ya mencionadas con la extension y riqueza que brinda el
marketing ya no son todo lo que hay y se han afiadido los conceptos como: personas,
procesos, programas y performance (Kotler & Keller, 2012). El concepto de personas
es fundamental para el éxito del marketing ya que es la parte operativa del proceso de
manera interna y externa, el concepto de procesos es la creatividad, disciplina y
estructura que maneja el marketing, el concepto de programas muestra las actividades
estratégicas de la empresa dirigida al consumidor, el concepto de performance
precisa como absorber y asimilar rango de posibles medidas y de resultados donde
intervienen factores financieros y no financieros que vendrian a ser extensiones mas

alla de la empresa (responsabilidades social, legal, ética y comunitaria).

2.2.6.2 Marca

De acuerdo a la Asociacion Americana de Marketing (AMA), la marca es “un nombre,
un término, un simbolo, un disefio, o una combinacion de ello, que trata de identificar
los bienes o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y de diversificarlos de

los competidores”.

Por tal razén, la marca debe contener una identidad que sera distinguida por el
consumidor y éste la tomard como propia si coincide con su estilo de vida o
aspiraciones personales (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) recomiendan las

cualidades deseables de un nombre de marca:

- Debe sugerir sobre las bondades, beneficios y atributos del producto o
servicio para promover el consumo.

- Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar. Los nombres cortos
son buenos.

- El nombre de marca debe ser distintivo.

- El nombre debe ser extensible.

- Que permita que el nombre sea traducido a otros idiomas.

- No debe dar trabas o restricciones al momento de registrarlo para

protegerlo legalmente.

2.2.6.2.1 Identidad de Marca

Es un conjunto de significados vinculados entre el nombre y el simbolo de la marca
gue incorporan al valor de un producto o servicio a la compafiia dirigido hacia sus
clientes. (Aaker, 2007) Resalta que la comprensién y la gestion de la identidad de la

marca es esencial para construir marcas poderosas y crear el valor de la misma.
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El autor precisa también que la identidad de las marcas se elabora tomando en cuenta
la marca como producto, la marca como organizacion, la marca como persona y la

marca como simbolo.

2.2.7 Estrategia Creativa

La estrategia creativa es una parte esencial dentro de una campafia publicitaria para
obtener las metas planteadas, la estrategia creativa como los explica Alcantara (2011)

consta de 4 elementos:

- Grupo objetivo, audiencia estratégica.
- Que es el producto que hace.
- Cual es su promesa 0 mensaje de campafa.

- Los medios de comunicacion por la cual se va a transmitir.

Se explican en la manera que el producto retne las necesidades del consumidor, la
forma en que sera posicionada la marca en la mente del consumidor, los objetivos
precisos de cada mensaje, la cantidad y la duracion de las piezas creativas, la
promesa del producto y la razon de por qué es bueno; el tono y la manera en que sera

comunicado el mensaje y como sera abordado por los medios.

2.2.7.1 El mensaje publicitario

Son una forma de los especialistas en marketing tienen para mudan su 0 sus
mensajes en una comunicacién asimilable y definida, se los puede clasificar
como mensajes informativos o mensajes transformativos. Los mensajes
informativos son desarrollados segun las ventajas y cualidades del producto o
servicio y deben dar un significado firme y directo por parte del consumidor ya
que estos deciden por medio de la I6gica y la razén. Mientras los mensajes
transformativos 0 emocionales resaltan uno o varios beneficios y dan a mostrar
una imagen que puede o no tener relacion con el producto pero que la mayoria
de veces intenta crear sentimientos que inciten a la compra. (Kotler & Keller,
2012, p.484,485)

2.2.8 Mercado

Se ha tratado ya varios compontes de una campafia pero también hay que tener en
cuenta donde se lo va a implementar y como manipular el intercambio y las forma de
relacionarse en el mercado Kotler & Armstrong (2012) determinan que “un mercado es

el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
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Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede

satisfacerse mediante relaciones de intercambio”. (p.7).

2.2.8.1 Mercado Objetivo

Es un grupo de personas que responden a un determinado perfil demogréafico y socio-
econdémico al cual se les ofrece un producto o servicio (Vittori, 2013). Una vez
establecido el mercado objetivo se puede segmentarlo en un sub-grupo Target® de
mejor manera y orientar la oferta en funcién de su personalidad, costumbres, valores,

intereses, hobbies, estilo de vida y comportamiento de compra.

2.2.9 Posicionamiento

Un producto inmerso en el mercado para lograr el éxito deseado deber ser
posicionado y convertirlo como una necesidad para el cliente, el posicionamiento es
una alianza entre un producto o servicio y una serie de atributos que lo hagan atractivo
y en casos especiales que sea necesaria para el usuario (Kotler & Keller, 2012), el
posicionamiento no es algo que se haga con el producto, es algo que ocurre en
nuestra mente. Debemos recordar que el marketing no es una guerra de productos,

sino de percepciones.

3 . . . . P .
La palabra inglesa “target” no es otra cosa que “objetivo” y cuando lo aplicamos al ambito del

marketing se refiere al publico objetivo de nuestras acciones aqui va dirigido.
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lIl.- METODOLOGIA

3.1 Métodos y técnicas

Para la recopilacion y analisis de informacion para el desarrollo de la presente

campafia promocional se emplearan los siguientes métodos y técnicas:

3.1.1 Métodos Empiricos
3.1.1.1 Método de la observacién cientifica

La observacion nos da informacion de la realidad mediante el reconocimiento directo
de objetos y de acontecimientos de verse suscitado, se la implemento en distintos
momentos de la investigacidn, en su etapa inicial se proporciond el diagndstico desde
los antecedentes del objeto de estudio y fue un eje en el disefio de la investigacion.
(Ver Anexol)

3.1.1.2 Método l6gico deductivo

Dentro de esta investigacion la deduccion fue el primer paso para aplicarse en el
producto ya que segun este método se partié a través de ejemplos y trabajos similares
que han dado resultados es decir sirvié para descubrir consecuencias desconocidas,

de principios conocidos aplicados anteriormente.

3.2 Técnicas

Observacion: Esta técnica nos permite obtener datos al observar detenidamente al

consumidor y tomar sus condiciones para su andlisis en la campafia. (Ver Anexol)

Encuesta: Se la realizd con el fin de obtener datos puntuales acerca de la opinién del

publico sobre la Pizzeria Di Rulo. (Ver Anexo2)

Entrevista: Se la realizo al Gerente de Operaciones de la Pizzeria Di Rulo (Ver

Anexo3) con el fin de conocer las necesidades publicitarias de la pizzeria.

Focus group: Se la realizd a expertos en publicidad, disefiadores graficos y
propietarios de la pizzeria con finalidad de comprobar el nivel de impacto y efecto que

tiene la Campafia Promocional.
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3.3 Perfil del Consumidor

Tabla 3. Perfil del Consumidor

Datos Ubicacién Habitantes Edad Etnia Creencias
Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Cantén Quito
Parroquia La

Magdalena

Sector Z- 272
Mujeres 2.126
Hombres 1.937
Nacionalidad Cualquiera
Edad Cualquiera
Raza Cualquiera
Religion Cualquiera

Fuente: Censo del INEN del afio 2010

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

3.4 La Encuesta

Dirigida al publico general para conocer opiniones y preferencias acerca de la Pizzeria
Di Rulo, con las encuestas se medira el grado de conocimiento y difusion sobre la
Pizzeria; de este modo analizar y escoger las posibles soluciones graficas para el

desarrollo de la propuesta. Ver anexo 1 (modelo de encuesta).

3.4.1 Tabulacién de la encuesta

Se determiné el tamafio de la muestra de acuerdo a los datos obtenidos del ultimo
Censo del INEN del afio 2010 aplicando la siguiente férmula:

Datos: Formula
N= 4063 (Poblacion)

k= 95% = 1.96 (Nivel de Confianza)

e= 5% = 0.05 (margen de error)

p=10.5

gq=0.5

K2 *p*q*N
(e"*(N-1))+K *p*qg

1.96% * 0.5 * 0.5 * 4063
(0.05° * (4063-1) ) + 1.96° * 0.5 * 0.5
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3.84 *0.5*0.5* 4063

n=
(0.052* (4062) ) + 3.84 * 0.5 * 0.5
3900.48
n=
(10.115) + 0.96
3900.48
n=
11.115
n= 350.92 = 351

El nimero total de habitantes del sector Z-272 de la Parroquia la Magdalena, Cantén
Quito, Provincia de Pichincha donde se encuentra ubicada la Pizzeria Di Rulo es de
4.063 entre hombres y mujeres de varias edades. Segun la formula se obtuvo una

muestra de 351 habitantes.

Los resultados de las encuestas dan a conocer los siguientes datos:
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3.4.1.1 Datos de la Persona Encuestada — Edad

Tabla 4: Edad
Variable fa fr%
Menos de 20 32 9,12
21-30 124 35,33
31-40 109 31,05
41 - 50 54 15,38
51 -60 16 4,56
60— 70 3 0,85
71 en Adelante 2 0,57
En Blanco 11 3,13
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracidon: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 1: Edad

(]

# MENOS DE 20
H21-30
M31-40
H41-50
E51-60

M61-70

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

En ler lugar un rango mayoritario comprendido de 21 a 30 afios con 35,33%, en 2do
con el 31,05% personas de 31 a 40 afios de edad, en 3er lugar con 15,38% personas
de 41 a 40 afos, en 4to lugar con el 9,12% un grupo menor a 20 afios, el 5to lugar con
el 4.56% personas de 51 a 60 afios, 6ta posicion con el 3,13% personas que no
respondieron, 7mo lugar con 0,87% personas de 60 a 70 afios y en ultimo lugar con el
0,57% de 71 afos en adelante. Se podria definir que las personas que visitan Di Rulo

realizan actividades laborales rentables y econémicamente son estables.
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3.4.1.2 Datos de la Persona Encuestada — Género

Tabla 5: Género

Variable fa fr%
Femenino 167 47,58
Masculino 163 46,44
En Blanco 21 5,98
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 2: Género

® Masculino
H Femenino

i En Blanco

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Del total de personas encuestadas es casi equitativo el nimero de personas féminas
que es mayoritario con el 48% al masculino que representa el 46%, las respuestas en

blanco corresponde al 5,98%.
Esto da una a percibir que es posible la presencia de parejas dentro del grupo de

consumidores de la pizzeria y que del grupo encuestado es casi igual el nUumero de
personas de género masculino y del femenino.
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3.4.1.3 ;,Como se enter6 de Di Rulo?

Tabla 6: ¢Como se enter6 de Di Rulo?

Variable fa fr%
Amigos / Familiares 314 89,46
Sitio Web / Facebook 5 1,42
Volantes o Anuncios 24 6,84
Otros 8 2.28
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Grafico 3: ¢Cémo se enterd de Di Rulo?

1%

7% 2%

# Amigos/Familiares
M Sitio Web/Facebook
i Volantes / Anuncios

M otros

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Casi en la totalidad de respuestas la Pizzeria Di Rulo es conocida por amigos y
familiares con el 90% de resultados, la forma en que se han dado a conocer que ha
logrado un indice del 7% son los volantes o anuncios que han generado audiencia,
mientras que el sitio web y otros medios digitales no tienen acogida que se demuestra
con él 1% de respuestas, con el 2,8% de respuesta esta otros que respondian: por el

letrero, viven cerca de la pizzeria y por casualidad.

En conclusioén la Pizzeria Di Rulo tiene buenas referencias por parte de su clientela

que ha tenido con el transcurso de su existencia.
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3.4.1.4 ;Por qué visita o visitaria Di Rulo?

Tabla 7: ¢Por qué visita o visitaria Di Rulo?

Variable fa fr%
Productos 222 63,25
Ambiente 105 29,91
Precios 18 5,13
Otros 6 1,71
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Grafico 4: ¢Por qué visita o visitaria Di Rulo?

2%

M Productos
@ Ambiente
i Precios

M Otros

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Los productos de la Pizzeria Di Rulo dan a connotar que son muy atractivos hacia el
publico y se demuestra con el 63% de respuesta. El ambiente de sus instalaciones
tiene una buena acogida por parte de las personas encuestadas con el 30% de
aceptacion y los precios tuvieron un nivel de respuesta del 5%, otros con el 1,71%
donde mencionaban por el postre que brinda la pizzeria a los clientes, el servicio e

higiene en el local.

La parte de los productos y del ambiente de sus locales es algo importante para tomar

a consideracion en el desarrollo de la campafia.
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3.4.1.5 ¢ Por qué medio conoce usted las promociones de Di Rulo?

Tabla 8: ¢Por qué medio conoce usted las promociones de Di Rulo?

Variable fa fr%
Sitio Web 28 7,98
Volantes o Anuncios 32 9,12
Facebook 16 4,56
Radio 2 0,57
No las conoce 273 77,78
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 5: ¢Por gué medio conoce usted las promociones de Di Rulo?

M Sitio Web
1%
H Volantes o Anuncios
u facebook
M Radio

i No las conoce

Fuente: Investigacion propia

Elaboracioén: Jorge Luis Yangua, 2016

El 77,78% de los encuestados que es la mayoria no conocen las promociones de la
Pizzeria Di Rulo, los volantes y anuncios se podria decir que es el medio que mas ha
llegado al publico con un 9%, dejando en pendltimo lugar a los medios digitales con

7,98% y en ultimo lugar con el 0,57% las cufias radiales.

Los resultados dan a conocer que la propagacion de las promociones de la Pizzeria Di
Rulo no esta funcionando o que la forma de distribuciéon del material informativo no es
el adecuado, es en este aspecto donde mas hay que aplicar el desarrollo y distribucion

del material informativo para contrarrestar esta contrariedad.
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3.4.1.6 ;Como se entera usted de los platos y promociones de otras pizzerias?

Tabla 9: ¢ Como se entera usted de los platos y promociones de otras pizzerias?

Variable fa fr%
Sitio Web 84 23,93
Volantes o Anuncios 116 33,05
Facebook 41 11,68
Radio 13 3,70
Todas las anteriores 9 2,56
Otros: No las conoce 88 25,07
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 6: ¢Cdémo se entera usted de los platos y promociones de otras

pizzerias?

i Sitio Web

H Volantes o Anuncios
2% i Facebook
4% M Radio

M Todas las anteriores

i Otros: Ninguna

Fuente: Investigacion propia

Elaboracioén: Jorge Luis Yangua, 2016

En esta pregunta se evidencia que el publico encuestado tiene conocimiento de la
competencia por medio de volantes con 36% de respuestas, el 24% por el sitio web,
25% respondieron por ninguna de las opciones que se enteraban en las instalaciones,
los medios digitales como el Facebook tienen un nivel del 12%, con el 4% Radio y

todas las anteriores con él 2%.

Segun las respuestas muestra que los medios digitales no son aprovechados a nivel

promocional o publicitario por parte de la competencia.
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3.4.1.7 ¢{Con que tipo de colores identifica a Di Rulo?

Tabla 10: ¢Con que tipo de colores identifica a Di Rulo?

Variable fa fr%
Verde 254 72,36
Rojo 80 22,79
Café 17 4,84
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 7: ¢Con que tipo de colores identifica a Di Rulo?

M Verde
H Rojo

i Café

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

El publico encuestado tiene una asociacién muy elevada del color verde parte de la
cromética que utiliza Di Rulo con el 72%, con un 23% el color rojo y los tonos ocres o

cafés tienen un 5%.
Se debe aprovechar esta asociacion visual que tiene el publico hacia la Pizzeria Di

Rulo e implementar el color verde mejor manera en sus elementos graficos y mediante

esta aplicacion buscar en cierto grado el posicionamiento de la pizzeria.
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3.4.1.8 ;Conoce de la existencia de otras sucursales de Di Rulo?

Tabla 11: ¢ Conoce de la existencia de otras sucursales de Di Rulo?

Variable fa fr%
_ 73,500
Si 258
No 93 26,50
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Grafico 8: ¢ Conoce de la existencia de otras sucursales de Di Rulo?

Si

HNo

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Segun la encuesta se demuestra que el 74% de las personas encuestadas conocen
acerca de las sucursales que tiene Pizzeria Di Rulo y el 26% respondié que no las

conocian.

Se puede mencionar que el publico encuestado son clientes frecuentes de la pizzeria

ya que tiene conocimiento de las sucursales de Di Rulo.
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3.4.1.9 ¢ De lavariedad de platos de Di Rulo cual es de su preferencia?

Tabla 12: ¢De la variedad de platos de Di Rulo cudl es de su preferencia?

Variable fa fr%
Pizzas 220 62,68
Pastas 62 17,66
Ensaladas 30 8,55
Carnes 28 7,98
Postres 11 3,13
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 9: ¢De la variedad de platos de Di Rulo cudl es de su preferencia?

3%

M Pizzas

M Pastas

i Ensaladas
M Carnes

i Postres

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Entre los productos que ofrece Pizzeria Di Rulo el de més aceptacion es la pizza con
el 63% de respuestas, pero también hay preferencia por las pastas con el 18%, las
ensaladas el 8%, el 8% las carnes y los postres con el 3%, en la especificacién de los
platos los de mayor puntaje fueron las lasafas, pizza Di Rulo, ensalada Di Rulo, pizza
4 estaciones y las picadita. Platos que se deberia tener en cuenta para las

promociones y publicaciones a difundirse a cerca de la pizzeria.
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3.4.1.10 ¢ Recomendaria con otras personas a Di Rulo?

Tabla 13: ¢ Recomendaria con otras personas a Di Rulo?

Variable Fa fr%
Si 350 99,72
No 1 0,28
Total 351 100%

Fuente: Investigacion propia

Elaboracidon: Jorge Luis Yangua, 2016

Gréfico 10: ¢ Recomendaria con otras personas a Di Rulo?

0%

MSi

H No

Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Pizzeria Di Rulo al ser recomendada por los encuestados tiene un 99,72% de
confirmacion, los comentarios de por qué recomendarian a Di Rulo fueron: por su

sabor, atencion y servicio, el ambiente de la pizzeria, sus productos y su calidad.

3.4.2 Andlisis de resultados

Segun presente encuesta se obtuvo que Di Rulo es una Pizzeria que tiene una buena
acogida por el publico por varios factores: sabor, el ambiente acogedor de sus
instalaciones, la atencién y servicio que brinda hacia sus clientes. Pero no has sido
explotada en la parte publicitaria y/o promocional dando a conocer de manera
adecuada las bondades de la Pizzeria y tampoco esta aprovechando las ventajas de
los medios digitales para buscar informar, persuadir y recordar en la mente de los y

posibles consumidores por este tipo de canales.
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IV.- PRESENTACION Y FUNDAMENTACION DEL PRODUCTO

4.1 Objetivos de la Camparfia Promocional

Objetivo General:

e Promocionar a la Pizzeria Di Rulo en el sector sur del D.M. Quito mediante

el uso de medios digitales e impresos
Objetivos Especificos:

e Conocer las necesidades de promocion de la Empresa
e Determinar las piezas gréaficas para la campafia
o Conforma una campafia promocional mediante el uso de medios digitales e

impresos.

4.2 Brief

1. Misién: Satisfacer las necesidades de servicio y atencién al cliente, con un
menu variado de comida italiana, utilizando ingredientes siempre frescos y
100% naturales, en un ambiente familiar, calido y agradable, junto a un servicio
personalizado y amable. (Torres, 2014)

2. Visién: Mejorar dia a dia nuestro menu, atencién, servicio, tecnologia, e
infraestructura, todo ello enfocado en la satisfaccion total de nuestros clientes y
colaboradores. (Torres, 2014)

3. Producto: Campafia de Promocion

Tabla 14: Producto

Caracteristicas del producto Aporte y ayuda del producto
- Estético - Cajas de productos
- Original - Impresos promociones
- Unidad corporativa - Medios digitales
- Funcional
- Moderno
- Ecologico

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016
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Tipo de consumo: El producto es de consumo selectivo ya que va dirigido un
publico o target objetivo.

Ciclo de Vida: El producto se encuentra en una etapa de maduracion ya que
es un producto que lleva varios afios en el mercado y para mejorar su
posicionamiento es necesario promocionarlo.

Usos y formas de aplicaciéon: La campafa se difundird por medios digitales y

se va a reforzar mediante material impreso.
4. Usuario /Beneficiario:
Perfil Demografico:

e Geénero: Femenino y Masculino

e Edad: De 20 a 50 afios

o Ubicacion geografica: Sector sur del D.M. Quito

o Perfil Socio/leconémico: Personas de clase social media y alta.

e Perfil Cultural: Publico en general.

o Perfil Ocupacional: Trabajadores profesionales y no profesionales
en su actividad laboral.

5. Competencia

Directa: Pizzerias que se encuentran en el mercado del D.M de Quito
como Al Forno Pizzeria, Cosa Nostra Trattoria, La Gambugia, Movie House
Pizza, Pizzas de Bolivar, Pizza Rodante, Pizza Zu, Pizzeria Roy’s y The Pizza

Factory entre otros. (Balarezo, 2015)

Indirecta: Locales de comida rapida y patios de comida.
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4.3 Plan de Marketing

4.3.1 Objetivos de mercado

Promocionar la variedad de productos que ofrece Di Rulo.
Disefiar material grafico de la Pizzeria.

Difundir la publicidad de Di Rulo en medios digitales e impresos.

4.3.2 Marketing Mix

Producto: El amplio mena de productos que ofrece Pizzeria Di Rulo, su
sabor, calidad y el buen servicio de atencién al cliente.

Precio: Los precios son accesibles al publico de clase media en adelante.
Los costos de comercializacion son establecidos por la administracion de
Pizzeria Di Rulo de acuerdo a los procesos de produccion e ingredientes
utilizados.

Plaza: Sus amplias y acogedoras instalaciones dardn a conocer las
promociones y las bondades de sus productos al igual que la forma de
distribucion como son los pedidos a domicilio.

Promocion: Se realizaran promociones en las pizzas para los dias lunes,
martes y miércoles y en el caso de 6rdenes a domicilio o para llevar habra

una promocion para todos los dias de la semana.

4.3.3 Problemas Comunicacionales

Informar: Inadecuado disefio de material informativo y promocional acerca
de Pizzeria Di Rulo.

Promocionar: Insuficiente informacién acerca de las promociones que
ofrece Pizzeria Di Rulo.

Persuadir: Desconocimiento del amplio ment de comida, el buen ambiente
de sus locales y de las actividades que se pueden realizar en los locales de
Di Rulo.

4.3.4 Objetivos Publicitarios

Informar: Disefiar un adecuado de material informativo y promocional
acerca de Pizzeria Di Rulo.
Promocionar: Promover informacién acerca de las promociones y productos

gue ofrece Pizzeria Di Rulo mediante material impreso y medios digitales.
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e Persuadir: Realzar el buen ambiente de sus locales. La excelente atencién

y el buen sabor del amplio mend de comida de Di Rulo.

4.4 Estrategia Creativa

Tabla 15: Beneficios Emocionales y Racionales

4.4.1 Beneficios Emocionales

Buen sabor de la comida.
El ambiente de los locales es
acogedor y familiar.
Excelente atencion al cliente.

Buenas experiencias.

4.4.2 Beneficios Racionales

Variedad de productos.
Amplias instalaciones e higiene y
seguridad.

Buen servicio al cliente.

Precios Accesibles.

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

4.4.3 Priorizacion de areas de beneficio:

Tabla 16: Priorizacion de las areas de beneficio

Emocionales

Degustar comida de buen sabor en

un ambiente acogedor

Racionales

Amplias instalaciones con atencién

de primera

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

4.4.4 Promesa Bésica: Degustar de buen sabor en un ambiente acogedor amplio con

atencion de primera.

4.45 Reason Why: Por qué Pizzeria Di Rulo es un excelente lugar donde hay

productos con buen sabor para ir con la familia, amigos o en pareja.

4.4.6 Slogan: Exquisito Sabor Familiar.
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4.5 Lanzamiento y control

En esta etapa se empezamos a recibir el feed back por parte del mercado, en cual
mostrara los efectos que esta provocando nuestro mensaje como respuesta del target.

El lanzamiento — informara dando a conocer al mercado la variedad de productos

que ofrece la Pizzeria Di Rulo mediante volantes y anuncios.

Se persuadira — al grupo objetivo por medio de promociones y dando a resaltar las
caracteristicas del producto y las instalaciones de Di Rulo, se lo realizara por medios

digitales: website institucional, fan page y mailings.

Recordar — la variedad de productos que brinda a los consumidores Di Rulo se lo

realizara por medios impresos y digitales.

Reforzar — al grupo objetivo los productos de Di Rulo mediante promociones por

medio de redes sociales.

4.5.1 Cronograma

Se establece la campafia promocional a un tiempo de 6 meses iniciado desde Mayo

hasta Octubre del presente afio, las actividades seran establecidas por semanas.

Tabla 16: Cronograma de la Camparia

Actividades

Distribucién de volantes impresos

Publicacién en Revista la Familia

Implementacién del nuevo website.

Material P.O.P en locales

Implementacion de la nueva caja

de productos.

Difusién de Promociones en

medios digitales

Envio de Mailing Masivo

Elaboracioén: Jorge Luis Yangua, 2016
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4.6. Elementos comunicacionales

4.6.1. Identificador

PIZZERIA
RN

b )

\

4.6.2. Tipografia

Las tipografia empleadas en los soportes y elementos gréaficos de esta campafa son:

- Myriad Pro
- Times new Roman

- Bickley Script LET

4.6.3. Cromatica

Tabla 17:

CMYK

C: 91,3% - M: 25,62%
Y: 93,15% - K: 12,88%

C: 1,41% - M: 94,61%
Y:94,2% - K: 0,27%

C: 2,63% - M: 7,66%
Y: 89,06% - K: 0%

Cromatica

RGB PANTONE

R:0-G: 121 -B: 63 PANTONE 7732C

R: 226 - G: 37 -B: 29 PANTONE 485C

R: 255-G: 224 - B: 28 PANTONE 107C

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016
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4.7. Determinacioén de piezas Gréficas:

4.7.1 Volante de promociones

Imagen 1: Volante de promociones

Sucursales

Sur: Rodrigo de Chévez y Av. 5 de Junio, 2 649 827
Av. Cardenal de la Torre S13-70 y Psje, 513D, 3 020 811
Norte: Gualaguiza N61-41 y Av. del Maestro, 2 530815

Exquisito / g /o }
sabor familiar & P ; v J Pizzeria DI RULO

7

"

X unes

2 Pizzas Grandes de
2ingredientes

2 Pizzas Grandes de

Por el precia de una L ; Cortamos los precios!!
2 ingredientes

mediana te llevas La segundaa

Ty + 4 5 & + 3
una familiar Gaseosade . Porcionde Mitad de Precio Gaseosade . Porcion de
1.5t @ pandeajo Ls5lt. O pandeajo

dirulo

FPara servirse en todos nuestros Jocales Apiica para pizzas medionas y farmiiares En ordenes a domicilio o para flevar

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: El fondo tiene una textura de madera ya que las instalaciones de la
Pizzeria Di Rulo la mayor parte de su muebles y de paredes son de madera, el
elemento visual es una Pizza Di Rulo con tres de sus ingredientes salami,
champifiones y aceitunas. Contiene informacion de las promociones por dias.

Distribucién: En locales y con pedidos a domicilio.
Soporte:

Papel Couche de 150gr.

Tamafio A5 (210mm X 148,5mm)

Full Color
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4.7.2 Publicacion de anuncio en Revista la Familia

Imagen 2: Anuncios en Revista la Familia

SERCREATINVO ES

moderma, practic

¥ om 10 disefios
el

P TS |

Piseria 0 AULO H-_LI

T i

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: Los volantes promocionales seran publicado en la Revista la familia con
informacion de las promociones por dias y con datos de la pizzerias: sucursales, sitio

web y fan page.
Distribucién: Revista la Familia.
Soporte:

Cuarto de pagina vertical Contraportada
Tamarfio: 93mm X 123mm Tamano: 210mm X 272mm
Full Color Full Color
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4.7.3 Exhibidor P.O.P de productos

Imagen 3: Exhibidor P.O.P de productos

Vista Superlor

Perspectiva

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: El exhibidor permitird colocar en la mesas de los locales de la Pizzeria

informacién sobre promociones y su variedad de productos, uno por cada lado.
Distribucién: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas

Tamarfio: 148mm X 105mm X 100mm
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4.7.3.1 Imagen para exhibidor P.O.P de productos — Bebidas

Imagen 4: Bebidas

PIZZERIA
Q AY
L
6\ Exquisito

sabor familiar

Pizzeria DI RULO Iﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacién de las bebidas.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafo: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.2 Imagen para exhibidor P.O.P de productos — Carnes

Imagen 5: Carnes

PIZZERIA

Exquisito I AVLEDN
sabor familiar
- Alitas B.B.Q.
- Costillas B.B.Q.
- Piernitas B.B.Q.
- Pernil de cerdo al horno
- Medallones de pollo
- Costillas ahumadas
- Chuletas de cerdo

Pizzeria DI RULO I:ﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de las carnes.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.3 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Crepes

Imagen 6: Crepes

PIZZERIA
Ly ;
6\ Exquisito L LELEN

sabor familiar
- Dulce con helado
-Vegetariano
- De casa (champifion)
- De camaroén

Pizzeria DIRULO I:ﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacién de los crepes.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 213mm X 150mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A5 (210mm X 148,5mm)
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4.7.3.4 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Ensaladas

Imagen 7: Ensaladas

PIZZERIA
Yy
g\ Exquisito L/ AAL

sabor familiar
- Di Rulo
-Verde
- Verde Especial
- Cesar con Pollo
- Ensalada Rusa
- Ensalada Capri

Pizzeria DI RULO I:ﬁ

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de las ensaladas.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.5 Exhibidor P.O.P de productos - Espagueti

Imagen 8: Espagueti

PIZZERIA 9
o
) 2 Z ,
6\ Exquisito

sabor familiar

- Carbonara

- Bolognesa

- Camarén

- Al Pesto
-Vegetariano

Pizzeria DI RULO I:ﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de la variedad de espagueti.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.6 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Lasafas

Imagen 9: Lasafias

PIZZERIA

Exquisito CACCANCE
sabor falmiliar NL ECATEL
- Pollo
- Carne
- Mixta
- Camaron
-Vegetariano

Pizzeria DI RULO I:ﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de la variedad de lasafias.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.7 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Pizzas

Imagen 10: Pizzas

PIZZERIA
NS

Exquisito

sabor familiar
- Di Rulo
- Camarén
- Carnes
- 4 Estaciones
- Casera
- Hawaiana

Pizzeria DI RULO I:ﬁ

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de la variedad de pizzas.
Distribucién: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.8 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Postres

Imagen 11: Postres

PIZZERIA
RN
. - )
6\ Exquisito 7oA LeD

sabor familiar

- Duraznos con crema
- Frutillas con crema

- Banana Split

- Ensalada de futas

- Copa de 2 sabores

- Copa de 3 sabores

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcidn: El exhibidor mostrara informacion de la variedad de postres.
Distribucion: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:

Acrilico de 2 lineas - Tamafio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)
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4.7.3.9 Imagen para exhibidor P.O.P de productos - Promociones

Imagen 12: Promociones

PIZZERIA

Exquisito
sabor familiar

e

Disfruta de un Pizza Familiar por el precio
de una mediana

2 Pizzas Grandes de 2 ingredientes 26 50
/4
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7 a/ Cortamos los Precios!! LA R A
(ceecoled La sequnda a mitad de precio ~ MEPANASY FAMILIARES

2 Pizzas Grandes de 2 ingredientes 26’ 50

+
Gaseosade . Porcionde e

151t O pan deajo EN ORDENES A DOMICILIO
Y PARALLEVAR

dil‘u|0 Pizzeria. DIRULO I:ﬁ

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: El exhibidor mostrara informacién de las promociones.
Distribucién: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.

Soporte:
Acrilico de 2 lineas - Tamarfio: 148mm X 105mm X 100mm

Anuncio en Full Color, Papel couche de 150gr, Tamafio A6 (105mm X 148mm)

46



4.7.4 Individuales y juegos de mesa

Imagen 13: Individuales y juego de mesa

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: Este elemento es un individual de mesa con un juego de mesa conocido
como 3 en raya este juego para este juego se necesitan dos personas y consiste en
elegir 3 fichas del mismo ingrediente que estan ubicados a los lados y colocaros
dentro del tablero, el jugador que coloque las tres fichas en linea horizontal vertical o

inclinada gana.

Distribucién: En los locales de la Pizzeria Di Rulo.
Soporte:

Papel Ecoldgico de 100gr. Con troquel en la fichas de juego
Full Color

Tamafio Oficio (210mm X 340mm)
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4.7.5 Caja para pizzas

Imagen 14: Caja para pizzas

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Descripcién: El nuevo disefio se implementara en los cuatro tamafios de las cajas

pizza.

Distribucién: En los locales de la Pizzeria Di Rulo, pedidos a domicilio y para llevar.

Soporte:

Carton prensado color con cubierta de color verde.

Dos colores tonalidad oscura de verde y blanco.
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4.7.5.1 Caja para pizzas grandes

Imagen 15: Caja para pizzas grandes

p|zzmm\9

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016
4.7.5.2 Caja para pizzas medianas

Imagen 16: Caja para pizzas medianas

88cm

dirdls SN

PIZZERIA ;
D

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016
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4.7.5.3 Caja para pizzas pequefias

Imagen 17: Caja para pizzas pequefias

30cm

'+

30cm

Elaboracion: Jorge Luis Yangua, 2016
4.7.5.3 Caja para pizzas personales

Imagen 18: Caja para pizzas personales

24cm

diniin

[ PIZZERIA
£ Y

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016
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4.7.6 Sitio web institucional

Imagen 19: Sitio web institucional

A e /7

Sucursales A Horarios de Atencidn Historia

Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Soporte: CMS Word Press - Ver. 4.3

Direccion Demo: http://www.b612ec.com/dirulo/
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4.7.7 Facebook Fan Page

Imagen 20: Fan Page
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Elaboracién: Jorge Luis Yangua, 2016

Direccién:

https://www.facebook.com/pizzeriadirulo/
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4.8. Presentacion de resultados finales

4.8.1 Focus Group

Introduccién

El dia marte 8 de Marzo de 2016, se realizaro el focus group a partir de las 18H30 en
la sucursal Cardenal de la Torre en la Pizzeria Di Rulo con un total de 7 participantes
pertenecientes al grupo de trabajo de la Agencia Logosapienz y de la Pizzeria Di Rulo
quienes dieron su opinién y debatieron sobre los elementos de la campafia
promocional y el posible efecto que podria tener, tomando en cuenta la situacion

actual que tiene la Pizzeria Di Rulo en el sur de Quito.

Objetivo General: Analizar el posible impacto de la campafia promocional para la

Pizzeria Di Rulo en el sector sur de Quito.
Objetivos especificos:

- Analizar los beneficios y bondades de los productos de la pizzeria.
- Analizar los elementos que se van a utilizar para promocionar la pizzeria.

- Analizar los medios de pautaje de la campafia promocional.

Cabe destacar que fue pertinente realizar el andlisis con expertos en publicidad y la
parte gerencial de la Pizzeria Di Rulo por los criterios que dieron de parte y parte ya
que se dieron factores determinantes y ciertas tendencias, ya sean estas como
consumidor u ofertante en cuanto a la tematica, es decir, se pude observar que la
visién de la Pizzeria es brindar un producto como echo en casa y que los clientes se
sientan familiares, por otro lado, que la campafa realizada se acopla al ambiente de la
pizzeria en elementos y mensajes visuales que mantiene varios criterios de promocién

y relacién con el ambiente de los locales.

A continuacioén se presentan las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo

de investigacion.
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CONCLUSIONES

En base a la informacién obtenida, en referencia a la Pizzeria Di Rulo, en la
investigacion de campo se identificaron los productos y beneficios para implementarse

en la campafa de promocién, con sustento tedrico para el desarrollo de la misma.

Se realizdé una sintesis tanto de datos de la pizzeria asi como de los conceptos
tedricos para el adecuado desarrollo de la campafa, los cuales ayudaron a obtener

los resultados esperados.

Se realizaron los planes y estrategias de la campafia promocional los cuales

determinaron las pautas, para el desarrollo de los elementos gréficos de la campafia.

Se validé la campafia mediante un focus group, realizada a expertos sobre la
propuesta de promocién generando como resultado, observaciones, que sirvieron de

ayuda, para reforzar este proyecto, de investigacion.

RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar esta campafia en un periodo de seis meses, posterior a
este tiempo, implementar la etapa de refuerzo para poder, conseguir los objetivos de

campanfa.

Se recomienda difundir, esta campafia en medios sociales, por la fuerza de
alcance que tiene entre un publico de dieciséis a treinta y ocho afos, para la

adecuada respuesta de la campania.
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Anexos

Anexo 1
Matriz de Observacion
Del material informativo y de las instalaciones de la Pizzeria Di Rulo
Reporte general de actividades realizadas
L Duracion
Lugar de |Actividades Recursos .
Fecha . - de la e Participantes
Observacion| realizadas actividad utilizados
Observacion
de material
. informativay
Pizzeria Di pramocional
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;'f:fﬂ Di pDrt-j:-mcn:i-:-nal 30 minut
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de
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Rulo— pru:umn:n:ln:uljﬂl _
) Sucursal Observacion | 30 minutos
13-Dic-2015 | 1o fe"ay del | deutilizacion
de
Maestroy ; .
: identificadar
Gualaguiza, Ob=ervacion
de
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Encuesta

Objetivo: Conocer los 3s5pectos mas relevantes de |3 Pizzsna Di Rulo reslizads 3 bos
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Datos de la persona Edad: Genero
encuestada: Femenino Masculino
Preguntas:
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Anexo 3
Entrevista
Entrevistado: Ing. Luis Torres — Gerente de Operaciones de la Pizzeria Di Rulo
Lugar: Quito, Pizzeria Di Rulo Sucursal Av. Cardenal de la Torre
Fecha: 12 de Diciembre del 2015
Preguntas:
1.- ¢ Cuél es cargo en Di Rulo? Gerente de Operaciones

2.- ¢Cuantos afos de funcionamiento tiene Pizzeria Di Rulo? 25 afios de

funcionamiento.

3.- ¢Cuantas personas trabajan en la Pizzeria? 56 trabajadores y 5 de personal

administrativo.

4.- ¢El identificador o logotipo cuantas veces ha sido modificado? El logotipo ha

sido el mismo durante toda la existencia de Di Rulo.

5.- ¢De las tres sucursales cual es la que méas vende? El local de Villa Flora es la
que mas vende, en segundo lugar esta el local del norte y en tercer lugar el de

Cardenal de la Torre.
6.- ¢ En qué sector de quito les gustaria expandirse? En el sector de Quitumbe.

7.- ¢ Cudl es la competencia mas directa de Di Rulo? Es la Che Farina ya que
hemos estado en el mismo lugar por bastante tiempo, al comienzo nosotros éramos la
Unica Pizzeria en el sector de la Rodrigo de Chavez y después ellos pusieron una
sucursal frente a nosotros y esto nos causé preocupacion pero nos hemos mantenido

incluso hemos visto que nosotros tenemos mas clientela que ellos.

8.- ¢Han realizado alguna campafa publicitaria de la Pizzeria Di Rulo? Se
realizaron dos campafas la primera hace 8 afios cuando se abrié la sucursal del norte
que se la realizo en los buses de la cooperita Catar y la segunda hace casi un afio en

comerciales radiales pero esta no tuvo ningun efecto.

9.- ¢Actualmente estan utilizando y distribuyendo algun tipo de material
promocional? No, dentro de la parte administrativa no consideran invertir en

publicidad ya que el producto se promociona solo, pero yo pienso que es necesario



para comercializar todos los productos de Di Rulo y hemos estado realizando algunos

volantes.

10.- ¢Que le interesaria promocionar de la Pizzeria Di Rulo? Como lo mencione
anteriormente los productos de Di Rulo todos los platos que ofrecemos las

promociones.

11.- ;Qué campafia publicitaria de otro restaurante o lugar de comida le resulta
interesante? El de la tablita me parece interesante, en los locales de la tablita hay
artes de los productos a manera de collage, se puede apreciar la comida y da ganas

de probarla, incluso pienso que esas podrian estar dentro del alcance de presupuesto.

12.- ¢Que medios no tradicionales cree que son funcionales para
promocionarse? El Facebook es el que mas promociona, incluso mas que un sitio

web.
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