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Resumen

En el ambito de la Publicidad, el presente trabajo final de grado tiene como

objeto de estudio la comunicacién externa y notoriedad de la heladeria Piastrelle.

Una vez llevada a cabo la etapa de investigacion y tras haber analizado la
comunicacion actual de la heladeria y su nivel de notoriedad, se propone un plan de
comunicacion. Este plan de comunicacion tiene por objetivo, fortalecer el vinculo entre
la heladeria y su publico a través de la buena gestion de los medios de comunicacion, a
fin de lograr reconocimiento en la ciudad de Cordoba y mejorar la identidad visual de

Piastrelle.

Para lograr estos objetivos se desarrollan una serie de tacticas organizadas
estratégicamente con el fin de interactuar y relacionar a Piastrelle con su publico

objetivo y asi aumentar su nivel de notoriedad.

Palabras claves:

Comunicacién externa, notoriedad, publicidad.




Abstract

In the field of Advertising, this final year project has as an object of study the

external communication and notoriety of the ice cream shop called Piastrelle.

Once the stage of investigation is carried out and after analyzing the present
communication of the ice cream shop and its level of notoriety, a plan of
communication is proposed. This plan of communication has an aim, to strengthen the
link between the ice cream shop and its public through a good management of the
means of communication, in order to achieve the recognition in the city of Cordoba and

improve the visual identity of Piastrelle.

In order to achieve these objectives a series of schemes organized strategically
are developed with the aim of interacting and relating Piastrelle with its public objective

and therefore increase its level of notoriety.

Key words:

External communication, notoriety, advertising.




“Dejar de hacer publicidad para ahorra dinero,

es como parar el reloj para ahorrar tiempo.’

Gracias a mis tutores por guiarme, ayudarme
y dedicarme horas extras.
A Juli por su toda su ayuda y apoyo.

Y gracias a mi mama, papa y hermana,

por ensefiarme todo lo que no se aprende en la facultad.
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Henry Ford.




Introduccion

En la actualidad la sociedad se mueve a un ritmo acelerado, y las marcas que
viven del consumo de esa sociedad reconocen que para seguir existiendo hay que
adaptarse a los cambios que genera ese movimiento. No solo deben conocer los
objetivos y deseos propios, sino también las necesidades, gustos y deseos de su publico
meta. Hoy el mercado es cada vez més exigente por parte de los consumidores hacia las
empresas, por lo tanto éstas deben estar preparadas para responder a sus exigencias.
Para esto, deben reconocer que ellas comunican en todo momento de su existencia y
que es necesario advertir la forma adecuada de hacerlo, de lo contrario, podria llegar a

ser contraproducente.

La publicidad es una disciplina que brinda las herramientas necesarias para
poder transmitir de forma innovadora y original un mensaje de la marca a su publico y
mantener esa relacion indispensable entre ambas partes. Cuando la publicidad cumple
su objetivo, el resultado es una mejora o perfeccién de la participacion en el mercado de

las organizaciones y una satisfaccion de las necesidades para los consumidores.

Para abordar la situacion problematica que viven las marcas dia a dia, inmersas
en una competencia constante que cada vez dificulta més diferenciarse y llegar al
publico objetivo, este proyecto se construye a partir de un diagndstico y planificacion

dentro del campo de la publicidad en una heladeria de Cordoba Ilamada Piastrelle.

Dicho trabajo constara de dos etapas; en un principio se realizard una etapa de
diagnostico para conocer la situacion actual en la que se encuentra la heladeria,
determinar falencias en la comunicacién y su nivel de notoriedad dentro de su publico
objetivo para fijar las metas que se pretenden alcanzar. En la segunda etapa, la etapa de
intervencion, se planteara un plan de comunicacion factible con la intencion de revertir

la situacion problematica de Piastrelle.

De esta manera, y a través del desarrollo y aplicacion del plan comunicacional,
se pretende gestionar la comunicacion de la heladeria de manera adecuada y con la

finalidad de aumentar la notoriedad entre su publico objetivo.




Justificacion

En la actualidad, los consumidores se encuentran bombardeados por
informacion constantemente, por otro lado, a la hora de satisfacer sus necesidades
poseen una gran gama de ofertas, esto genera que la relacion entre una marca y su
publico objetivo se vea mas dificultada. Piastrelle se enfrenta a esta realidad dia a
dia. Ubicada en la ciudad de Cordoba y dedicada al rubro de helados, compite con
marcas que poseen una gran trayectoria y que se encuentran posicionadas, lo cual

dificulta su reconocimiento en este mercado.

Es por esto, que la comunicacién, representa una herramienta de suma
importancia que debe ser planificada, organizada y correctamente gestionada para poder

acortar esta gran brecha que existe entre cliente y marca.

Para esto, la comunicacion sumada a la Publicidad permite a la marca mejorar el
vinculo con sus diferentes publicos estratégicos con los que intenta relacionarse. Con el
fin de abordar y revertir esta situacion problematica, es necesaria la intervencién de un
profesional que cuente con los conocimientos para desarrollar un plan que mejore la

comunicacion externa de Piastrelle y asi aumentar su nivel de notoriedad.

La implementacion del plan de comunicacion aportara beneficios a la marca,
como por ejemplo, fortalecer el vinculo consus actuales y posibles clientes, que
representa para la marca un factor esencial y necesario. Se lograra el reconocimiento de
Piastrelle como una heladeria cordobesa, con productos de buena calidad, entre su

publico objetivo y competencia.

El plan estard apoyado por un redisefio de imagen visual de la marca lo cual
genera una imagen positiva comunicado a través de una buena estrategia de medios. Y
con una correcta gestion de la comunicacion llevada a cabo por el profesional experto
en el tema, Piastrelle alcanzaria la notoriedad deseada y en consecuencia la rentabilidad

del mismo.




Objetivos de investigacion

Objetivo General

Analizar la comunicacion externa de Piastrelle y definir su nivel de notoriedad.

Objetivos especificos
-Conocer las actitudes del pablico con respecto al producto helado.
-Analizar los atributos de la competencia.
-Reconocer los atributos diferenciadores de Piastrelle
-Indagar sobre los valores identificados por el publico con respecto a los servicios y
productos de Piastrelle.

-Conocer la opinién del publico con respecto a Piastrelle y su comunicacion




Marco Tedrico.

Para comenzar a comprender y encaminar este trabajo es necesario definir

primordialmente algunos conceptos.

“En un mundo cada vez mas complejo, las comunicaciones se han transformado
en uno de los problemas més agudos de nuestra sociedad” (Avilia Lammertyn, 1997,
p.9) En la actualidad existen muchas instituciones que satisfacen necesidades similares,
estas marcas emiten mensajes para sus publicos con diferentes objetivos. Por su parte,
los publicos, rechazan este bombardeo de informacion, ya sea por saturacion,
incomprension, falta de credibilidad en las instituciones, etc. Estos obstaculos hacen que
el proceso de comunicacion y el entramado societario no se cumpla, lo cual elimina asi
las posibilidades de las empresas de crecer y hacen que se estanquen. (Avilia

Lammertyn, 1997).

La marca, no se encuentra aislada, sino rodeada de instituciones y publicos que
la influyen constantemente. La marca se convierte en emisora y receptora, recibe
informacién, la procesa y emite un mensaje acorde. Esto se denomina comunicacién
externa, segin Antonio Castillo es: “el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener 0 mejorar
sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o
servicios.”(2010, p.105)

El publico externo se compone de personas que no se relacionan necesariamente
con la organizacion, influyen en la vida organizacional desde una posicion de interés
relativo (Avilia Lammertyn, 1997). Se puede mencionar a los consumidores, el
periodismo, las asociaciones empresarias, las diferentes areas gubernamentales, la

competencia, los grupos de presion, etc.

Toda institucién en su existencia como tal emite mensajes constantemente. La
comunicacion la atraviesa y es una dimension esencial a su funcionamiento como

organizacion de personas.




Las personas que tienen contacto con la organizacion van recibiendo mensajes
sobre ella y creando una imagen de la misma inconscientemente y constantemente,
poder alcanzar una opinién positiva de todos ellos es el principal objetivo de la

comunicacion. (Avilia Lammertyn, 1997)

Con la intencion de cooperar frente a esta situacion, surge la publicidad como
una herramienta que intenta acercar a las empresas con su publico objetivo,
desarrollando un papel importante en el proceso de comunicacion. Grunig y Hunt la
definen como “un intento pagado de persuasion, mediado por las masas” (2000, p.338).
A la hora de comunicar un mensaje, sabemos que los medios de comunicacién ejercen
una gran influencia en el comdn de la gente. Es por ello que la publicidad, aprovecha
dicha influencia para comunicarse con el publico de una manera persuasiva a traves de
diferentes canales, los cuales han sido seleccionados previamente y especificamente
para que el mensaje sea coherente y coordinado. El fin es generar una actitud positiva
hacia el producto y/o servicio y de esta manera mejorar la imagen de la marca ayudando

a posicionarla adecuadamente.

Realizar publicidad genera una comunicacion entre la marca y su publico
objetivo, no solo ofrece los productos y servicios que brinda la empresa, también da a
conocer a la organizacion en si. El publico, necesita conocer la marca, saber sobre sus
actividades para tener una imagen sobre ella, asi la incluirla en sus opciones a la hora de
elegir. Dicho conocimiento se estudia a traveés del nivel de notoriedad de una
organizacion. “Por Notoriedad se entiende el grado de conocimiento que tienen los
pablicos acerca de una organizacion. Tener “notoriedad” significa “existir” para un
publico.” (Capriotti, 2009, p.186) Es indispensable estudiar la notoriedad de una
empresa, si su publico objetivo no posee conocimientos respecto a la marca jamas podra

Ilegar a considerar comprarla.

El estudio de la notoriedad, es de caracter comparativo, ya que para conocer el
estado en el que se encuentra la empresa dentro del rubro es necesario compararla con
otras entidades que buscan satisfacer las mismas necesidades del consumidor. Para
obtener esta informacion se utilizan dos criterios basicos para la investigacion: la
notoriedad espontanea y la notoriedad asistida. En la primera, se hace referencias a

aquellas marcas que una persona recuerda rapidamente y libremente al pedirle que
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nombre referencias sobre un rubro determinado, por otra parte, en la notoriedad asistida
el nombre de la marca aparece cuando con ayuda o con guia se lo menciona y entonces
lo identifica. Con estos criterios se podrd medir el nivel de notoriedad que posee una
persona acerca de una marca y los resultados pueden ser: notoriedad, cuando la marca
se encuentra en el top of mind, grupo selecto o recuerdo del pablico o no notoriedad,
cuando solo la reconoce, la confunde o no tiene ningun conocimiento sobre ella.
(Capriotti, 2009)

La notoriedad no puede considerarse un indicador de valor. Que una empresa
posea un alto nivel de notoriedad no significa que su imagen sea positiva y de la misma
forma, si posee bajo nivel de notoriedad que su imagen sea negativa. La notoriedad es

simplemente un indicador de conocimiento del publico sobre la empresa.

Segln Paul Capriotti (2009) las personas en su vida cotidiana estan expuestas a
demasiada informacion proveniente de diversos productos, personas e instituciones.
Frente a esta situacion, las personas, categorizan entre lo nuevo y lo ya adquirido,
respecto a personas e instituciones con las que ya han tenido una experiencia previa.
Luego le otorgan un conjunto de atributos por medio de los cuales las identifican y las
diferencian de los demas con la intencién de evitar iniciar un nuevo proceso de
conocimiento. Asi, la imagen corporativa formada en la mente de los publicos es
producto de este proceso de atribucidn, que tienen en cuenta las sucesivas experiencias,
directas o indirectas, de los individuos con la institucion. La imagen de una
organizacion esta constituida por el conjunto de atributos que la identifican y la

distinguen de los demas.

La marca de una empresa o0 una institucion es el sello distintivo de la misma.
Son los atributos que le permiten distinguirse de su competencia e identificar sus
productos y/o servicios para poder brindar cierta confiablidad otorgandole un valor
especial a la marca. La marca se encuentra plasmada en toda la empresa, ya sea en los
uniformes del personal, en el packaging en el que se entrega el producto, colores,
carteles. Todo comunica y asi lentamente la marca va intentando llegar al consumidor.
Esto se denomina valor de marca: “la marca es el signo que distingue un producto o
servicio de otro, una institucion de otra, reconociéndose el esfuerzo de toda una linea

empresaria, cuyo nombre sirve de umbrella o paragua protector” (Avilia Lammertyn,
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1997, p.123). El concepto de valor de marca es muy utilizado en la actualidad, ya que
las empresas y marcas que compiten en los mismos rubros ofreciendo un producto o
servicio similar, necesitan atraer al consumidor y generar una experiencia Gnica o un
beneficio adicional en el consumo de su marca para poder captar clientes. Para Solomon
el valor es: “la creencia de que alguna condicion es preferible que su opuesto” (2008,
p.136) Esa condicién influird en el proceso de seleccion del consumidor, y frente a la
gran gama de posibilidades que se le presenten podra distinguir el valor de marca de la
empresa Y elegirla por sobre la competencia. Es por esto que el valor que el consumidor
le atribuye a la marca es de suma importancia ya que compara a esta y a su competencia
para luego tomar una decision correcta. Por esto, es importante que las empresas
encuentren el atributo distintivo de su marca y que sea significativo en su publico

objetivo.

En mercados maduros donde las marcas de la competencia estan establecidas es
indispensable considerar otra alternativa para mantener la vitalidad de la marca. La
diferenciacion del producto es: “un enfoque de la construccion de marcas que toma la
oferta de competidores establecidos como punto de referencia y hace hincapié en la
creacion de diferencias para distinguir la marca de la empresa de las de los
competidores” (O’guinn, Allen y Semenik, 1998, p.234) Esta diferenciacion del
producto consiste en resaltar una singularidad de la marca para generar una distincion
perceptible en el consumidor con la intencion de que este, luego de captarla, la elija por
sobre la competencia. La diferenciacion se puede clasificar en funcional o emocional. El
rasgo o caracteristica separa a la marca de su competencia, por ejemplo en la
diferenciacion funcional se agrega o cambia pequefios detalles significativos para el
consumidor: el color, el tamafio, el packaging, etc. y se brinda una satisfaccién
adicional. Mientras que una diferenciacion emocional, recurre a los sentimientos y
afectos del consumidor para distinguirse de su competencia. Cada empresa, acorde a su
estrategia de marca, decidira qué tipo de diferenciacion aplicar conforme al publico que

desea abordar. (O’guinn, Allen y Semenik, 1998)

Los atributos son aplicados a los productos, servicios, marcas, etc y los
consumidores tienen actitudes hacia todos estos conceptos. Una actitud es “una
evaluacion general perdurable de la gente, los objetos, los anuncios u otros temas.”

(Solomon, 2008, p.234) Las actitudes tienden a permanecer con el tiempo, no son
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perdurables pero si dificiles de cambiar. Es de suma importancia que las actitudes que
tenga el publico objetivo hacia la marca sean positivas, ya que son estas las que

determinan la eleccién o rechazo de la misma.

Para Schiffman y Lazar Kanuk la actitud es: “una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o
desfavorable en relacion con un objeto determinado.” (2010, p.228) Las actitudes se
aprenden, por lo que se van formando a medida que el consumidor vive experiencias
con las diferentes marcas, recibe mensajes de sus pares o internaliza publicidades de la
marca. Luego procesa y evalla toda esa informacion que determinaran su manera de
relacionase con la marca. Como predisposiciones aprendidas, las actitudes, pueden
impulsar a un comportamiento como la compra o descartarlo totalmente de las
posibilidades. (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010.)

Con el deseo de entender la relacion entre las actitudes y el comportamiento, se
construyeron modelos de actitud. Los tres componentes principales de la actitud son:
Las cogniciones, que representan los conocimientos y percepciones que la persona ha
adquirido. Es una combinacion entre las experiencias directas y la informacion que
posee. Por otro lado el componente afectivo de una actitud estd conformado por las
emociones y los sentimientos que sostiene el consumidor respecto a un producto o
marca. Las experiencias positivas 0 negativas pasadas refuerzan las actitudes actuales y
el comportamiento del consumidor. Por ultimo, el componente final, es el conativo y
representa la posibilidad o tendencia de un individuo a actuar de determinada manera en
relacién a una actitud, y es aqui donde se refleja la verdadera intencion de compra.
(Schiffman y Lazar Kanuk, 2010.)

En conclusion, las empresas de hoy necesitan de herramientas como la
publicidad para poder competir en el mercado. Debido a la existencia de numerosas
marcas que intentan satisfacer las necesidades de las personas con productos tan
similares, es preciso aplicar una correcta estrategia de publicidad disefiada con la
intencion de comunicarse con sus publicos. Para esto, en primer lugar, se investigara el
conocimiento que posee el publico objetivo con respecto a la marca, para determinar su
ubicacion en la mente del consumidor respecto al de su competencia. El resultado, su

nivel de notoriedad. Y en segundo lugar, es preciso encontrar el valor de marca, es
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decir, el beneficio que encuentra el consumidor en un producto para satisfacer su
necesidad con una marca y no con otra similar. Debido al bombardeo constante en el
que se encuentran los consumidores es de suma importancia que la marca posea un
elemento diferenciador que no solo la distinga si no que la diferencie de su

competencia.

De esta manera y una vez definido los conceptos que se desean transmitir, la
publicidad se encarga de entablar relaciones o reforzar las existentes entre puablico

objetivo y marca.

Esta comunicacion externa realizada por las empresas, consiste en dar a conocer
la marca y luego transmitir sus valores para generar una diferencia sobre su

competencia, y de esta manera poder atraer y fidelizar nuevos clientes.
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Metodologia

Teniendo en cuenta los objetivos establecidos previamente, se plantean las fichas

metodoldgicas con sus respectivos tipos de investigacion.

Exploratorio

Cualitativa

‘ Entrevista Observacion
Guia De Pautas Guia de
observacion
Duefios de Competencia
Piastrelle
No probabilistico, por proposito
‘ 1 3

Descriptivo

Cuantitativa

Encuesta

Cuestionario

Visitantes del Parque de las Tejas

No probabilistico, casual
50

Para llevar a cabo la etapa de diagnostico, podemos dividir el trabajo en dos

momentos.

El primero, como puede observarse en la ficha técnica n°l1, es la aplicacion de un
estudio de tipo exploratorio, debido a que es un tema del que no se dispone de
informacion especifica. Por ende se debera relevar informacién sobre la imagen
deseada. La metodologia de investigacion es cualitativa ya que se busca: “la posibilidad
de entender la experiencia interior de otro, una forma de relacion que se establece entre
el estudioso y los pensamientos y motivos que manifiestan sus objetos de estudio”
(Vieytes, 2004,p.42). Para esta metodologia se utilizaran dos técnicas y métodos. La
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entrevista, que se llevara a cabo con uno de los duefios de Piastrelle, quien podra brindar
un panorama mas claro sobre la situacion actual de la heladeria. Y la observacion, para
analizar los atributos de la competencia, en donde vamos a privilegiar la evidencia del
hacer, por sobre la del decir, para asi poder comparar a Piastrelle con su competencia

directa.

Para este proceso se utilizara una guia de pautas que conducira la entrevista con
preguntas abiertas al duefio de Piastrelle. Como resultado se podra indagar
profundamente sobre la comunicacion externa y notoriedad de la marca, para responder
los objetivos planteados. Mientras que, para la observacion se utilizara la guia de
observacion. El criterio muestral es de tipo no probabilistico, ya que la muestra no se
realiza a toda la poblacién de Cérdoba simplemente a una muestra representativa, y por
propdsito, es decir que el investigador elige al sujeto y a la situacion segun el fin del
estudio. (Vieytes, 2004.)

Dicho estudio sienta las bases para dar paso al segundo momento, la
investigacion descriptiva. La investigacion descriptiva busca obtener un perfil del
objeto, saber sobre el tipo de comprador, el patrén de consumo, la frecuencia,
etc.(Vieytes, 2004.)

La metodologia serd cuantitativa: “busca un conocimiento sistematico,
comprobable y comparable, medible cuantitativamente y replicable” (Vieytes,
2004,p.42). La técnica que se utilizard es una encuesta. Y el instrumento para dicha
técnica es el cuestionario que se aplicard a los visitantes del Parque de las Tejas como
poblacién, ya que son un recurso de informacion para la investigacion. La muestra esta
conformada por cincuenta personas que seran elegidas a través de un criterio no
probabilistico, por lo que los datos obtenidos no son representativos de la totalidad de la
poblacién y casual, es decir, que los sujetos encuestados se escogeran por ser de facil

acceso.
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Disefio de instrumentos

Encuesta a los visitantes del Parque de las Tejas.

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para la investigacion de

un trabajo final de grado de la carrera Licenciatura en Publicidad. Le agradeceremos

brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

Edad: ................ Sexo: F M
1. ;Con que frecuencia consume helado?

Menos de una vez por semana. Una vez por semana.

Més de una vez por semana. Otra........covnvnnnn.

2. ¢Consume helado durante todo el afio?
Si No GPOF QUE?...eiii e
3. ¢Qué tipo de helado consume habitualmente?
Industrial (Por ej: Frigor,etc) Artesanal (Heladeria) Ambos.
4. ¢Con respecto a los helados artesanales: qué aspecto considera importante?

Calidad. Servicio. Precio. Ubicacion.

6. Sefiale cudl de estas heladerias de Nueva Cdrdoba conoce:

Caseratto Grido Venezia Piastrelle Wollen

7. ¢Cudl es su heladeria preferida y cuéles son las caracteristicas que la
identifican?

8. ¢A través de que medio recibe informacion sobre promociones, publicidades
de helados?

Redes sociales. Radio. Tele. Folletos. Carteles. No recibo

9. ¢Le gustaria recibir informacion periddicamente sobre su heladeria:
promociones, novedades, nuevos productos, etc.?

Si No ¢Por qué?

Si su respuesta es No, pase a la pregunta 12.
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10. ¢ A través de qué medios?

Redes sociales. Radio. Tele. Folletos.

11. ;{Qué tipo de informacidn le gustaria recibir?

Promociones y descuentos. Ofertas.

12. ;Conoce la heladeria Piastrelle?
Si No

Si su respuesta es No, Aqui termina la encuesta. Gracias!

Carteles.

Institucional.

13. ;Coémo la conoci6?

14. ;Probo los helados Piastrelle?
Si No ¢Por qué?
Si su respuesta es No, Aqui termina la encuesta. Gracias!

15. ¢ Le gustaron?

Si No ¢Por qué?

16. ¢ Cudl consideraria que es la caracteristica principal de Piastrelle?

¢Recomendaria Piastrelle?
Si No ¢Por qué?
Muchas gracias!
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Guia de Pautas para la entrevista con uno de los duefios de Piastrelle.

Tema 1: Datos demogréficos del entrevistado.

Nombre, sexo, edad, cargo en la organizacion.

Tema 2:Sobre Piastrelle.

-Historia (breve) Misién, Vision, Objetivos. Valores.
-Comunicacion: pasado, presente y futuro.
-Publicidad. Proyectos y actividades.

Tema 3: Ejercicio sobre los atributos.

-Caracteristicas de Piastrelle actuales. Descripcion. Fundamentos.
-Caracteristicas de Piastrelle futuras. Motivos. Objetivos.

Tema 4: Ejercicio en rol de cliente.

-Describir a Piastrelle actualmente.
-Expresar su vision a futuro sobre la marca. Deseos.

-Describir los puntos positivos. Argumentos. Ejemplos.

-Describir  los puntos negativos de la marca. Argumentos.

Ejemplos.
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Marco Referencial

Razo6n social: Piastrelle helados

Logo:

" HELADOS
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Bolivia 279, 5000 Cordoba, Argentina

Horarios de atencién:
Lunes a Jueves de 11:00 a 00:00.
Viernes a Domingos de 11:00 a 1:00.

Contacto:
(0351) 156847938
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http://www.facebook.com/www.piastrelle.com.ar

www.piastrelle.com.ar

Resefia histérica: Es un emprendimiento, creado por cuatro jovenes
cordobeses. La nueva heladeria Piastrelle abrié sus puertas el pasado 29 de enero de
2012 como un emprendimiento de cuatros amigos. La propuesta surge a partir de la idea
de uno de los socios de la zona que identificd la necesidad de una heladeria en el Parque
de las Tejas, ya que la panaderia y el quiosco ubicados en la misma cuadra tenian éxito.
Por lo que deciden crear este proyecto que ofrece helados artesanales de sabores
tradicionales y exclusivos de la Ciudad de Cdrdoba. Sus valores son : la calidad en los
productos y la atencién personalizada.

Esencia del negocio: El nombre “Piastrelle” significa “tejas” en italiano y hace
referencia a la zona en la que se encuentra. Como un negocio de amigos, familia y
conocidos contribuyeron en el armado e identidad del local con el aporte del logo y
decoracion. La esencia de su negocio es transmitir al cliente este concepto de amigos

trabajando para poder ofrecer una atencion personalizada

Mision: la misién de Piastrelle, tal como la comunican los duefios es

posicionarse como un nuevo referente en los Helados Artesanales de Cérdoba.
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Observaciones del cliente: EIl local cuenta con una vidriera transparente que
permite ver el interior, a su vez es facil de identificarlo ya que posee un cartel y el
ploteo de la vidriera. El exterior del local, cuenta con sillas y un banco para que los
clientes puedan disfrutar de sus productos en la comodidad al aire libre y la hermosa
vista al parque. Toda la decoracidn, tanto la interior como la exterior, utiliza los colores
caracteristicos de Piastrelle. Los empleados del local (ver anexo n°1) con sus uniformes
de Piastrelle reflejan y representan lo que se quiere comunicar: limpieza, buen gusto,
orden, amabilidad, buena atencion al cliente y, por sobre todo, calidad. Son jovenes
universitarios, educados que se los instruye en amabilidad y para brindar una buena

atencion al cliente.

Dentro del local, se encuentran exhibidos los gustos y productos que se ofrecen a
través de una decoracion particular de pizarrones colgados que sigue con la linea del
disefio de Piastrelle. (ver anexo n°7)

Los productos que ofrece Piastrelle son:

-Helados, servidos en diferentes presentaciones y soportes.

CREMAS Imperial

Flan Tramontana

Rusa Mouse de Limén

Vainilla Mascarpone con Zapallo
Americana Tarta de Coco con Dulce Leche
Granizado Baileys

Almendrado

Cielo FRUTAS A LA CREMA
M&M Frutilla

Sambayodn Cereza

Menta Granizada

Quinotos al Wisky

Mantecol Higos con Nuez
Pannacotta Banana Split
Tiramisu Frutos del Bosque
Borracha Durazno

22



Anana
Bananita Dolca

Coco

FRUTAS AL AGUA
Limon

Pomelo Rosado
Frambuesa
Naranja
Manzana Verde

Maracuya

DULCE DE LECHE
Dulce de Leche

Dulce de Leche Granizado

-Postres, tortas heladas.

-Agua caliente.

-Productos estacionales de invierno, servicio de café al paso acompafiado de

churros, donas, medialunas o criollos

Los precios:

-1 bocha: $10

-2 bochas: $15

-3 bochas: $18

Y41 $20

%2 : $35

-1kg : $50

-Milkshake: $18

-Bombon escocés: $12

-Bombon suizo: $12

-Capelina: 2 bochas $15
3 bochas $20

Dulce de Leche con Nuez

Dulce de Leche Power

CHOCOLATES

Chocolate

Con Almendras
Suizo

Bombon
Mousse

Selva Negra
Rocher

Con Naranja
Blanco

Piastrelle




El perfil de cliente por producto est4 determinado por la relacion cantidad de
helado por persona y por donde consumira el producto.

Por ejemplo, una o dos personas compran un helado para cada uno, por lo
general en cucurucho que representa el helado individual y lo comen en el momento.
Pero 2 0 4 personas consumen el helado en su casa y entonces optan por el ¥ 6 % kilo
para trasladarlo en un pote de telgopor hasta su hogar.

El target de Piastrelle es muy heterogéneo. Pero en general, puede decirse que
tiene dos tipos de clientes. Una gran parte son visitantes ocasionales del Parque de las
Tejas que debido a las actividades de recreacion que realizan en el Parque, demandan
este producto a un precio accesible y, por otra parte, sus clientes, son hombres y mujeres
de entre 28 y 60 afios de clase media, media alta que valoran un lugar con buena

ambientacion, buen servicio y excelente calidad en los productos.

La zona de influencia en la que se encuentra Piastrelle es una zona con gran
potencial ya que esta ubicado en una zona urbana, en el barrio de Nueva Cérdoba, frente
a un parque que posee un gran flujo de visitantes. Esta zona es un lugar que esta
creciendo por lo que también lo hacen los locales de sus alrededores. Al ser innovadora,
es muy elegida por los ciudadanos durante los fines de semana para pasear y disfrutar
del verde y el clima, por lo que concentra muchos posibles clientes que consumen todo
tipo de comida. Es facil de llegar y facil de estacionar. Es una zona activa, pero no
colapsada como el centro.

Plan de marketing: hasta la actualidad Piastrelle no ha desarrollado ningun plan

de marketing formal pero ha desarrollado algunas acciones de comunicacion:
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-Pagina de facebook: con imagenes aleatorias de la web.

Piastrelle Helados | v Te gusta | | Mensaje 3% ~

A 161 personas les gusta esta pagina * 5 personas estan hablando sobre esto

Producto/Servido
Piastrelle es una heladeria artesanal de sabores tradicionales y exdusivos de la Ciudad de Cérdoba. Veni a
disfrutar nuestros helados a Bolivia 279 en el Parque Las Tejas.

w7161

Informacion - Sugerir una edicién Fotos Me gusta

(Captura de facebook, http://www.facebook.com/www.piastrelle.com.ar?fref=ts,
26/3/13)

- | Piastrelle Helados Fotos ~ ‘

cAMBIAN
be FORMA |

i
\

7. D1 R R VA NG7

(Captura de facebook,
http://www.facebook.com/www.piastrelle.com.ar/photos_stream,26/3/13)
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-Pagina web: con informacion sobre los gustos y servicios, pero no se encuentra

actualizada.

Helados Cafeteria

] LE
HELADOS

Helados Artesanales

il Parque Las Tejas

(Captura pagina web, http://www.piastrelle.com.ar/, 26/3/13)

-Imanes para la heladera: son muy pequefios y no llaman la atencion,
comunican el teléfono para delivery.
-Folleteria: anicamente en invierno de 2012 para promocionar la venta de cafe,
su producto estacional.
-Promocion: en la pagina web y la que se repartié por la zona en folletos con la
siguiente informacion:

Café

Chocolate

Desayuno Completo

-En la inauguracion, se hicieron gacetillas de prensa para Infonegocios y

Comercio y Justicia que comunicaban la inauguracion del local.

-Y luego aparecieron en Punto a Punto con su nueva propuesta de Café al

paso, comunicando su nuevo producto estacional de invierno.
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Piastrelle se suma al boom de los
café take away

(Captura de pagina web, (http://www.papcordoba.com/19294#.UYkcLLVYEKM,
30/03/13)

El objetivo comercial de Piastrelle : a corto plazo, los objetivos planteados por
los duefios es poder inaugurar tres nuevas franquicias para el mes de Septiembre y para
esa altura ya poder autoabastecerse, para no tener mas intermediarios como los

proveedores.

Al ser sus duefios contadores, también tienen objetivos econdmicos: recuperar lo
invertido, reinvertir las ganancias actuales para poder abrir nuevas franquicias. La
vision de empezar a quedarse con las ganancias, esta programada para dentro de tres
afios cuando se incrementen a un 30% 50% contando que hoy es 0%, para asi lograr

dentro de cinco afios un 250%.
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Contexto

El helado existe hace muchos afios, como indica la historia, nacié en China
donde un Rey descubri6é el método para crear mezclas de hielo con leche y luego ir
agregandole frutas o diferentes sabores. Asi fue como se fue extendiendo y viajando la
noticia por toda Europa, donde se servia este nuevo producto en castillos y palacios, era
un placer de pocos, hasta que por fin, en Paris en 1660, abrio la primera heladeria para
todo el publico. Y desde entonces, sigue su expansion. (Asociacion Fabricantes
Artesanales de Helados y Afines, 2013)

Los primeros helados en Argentina, como indica la Asociacion de Fabricantes
Artesanales de Helados y Afines (AFADHY A) necesitaba del hielo exportado que venia
desde Inglaterra y Estados Unidos en barras aisladas en aserrin para que se conservara.
Luego gracias a la evolucion de nuevas tecnologias como congeladores, se soluciond
este problema. Y el negocio del helado evolucioné en su totalidad. (Asociacién

Fabricantes Artesanales de Helados y Afines, 2013 )

Como menciona Enrique Pinti en su nota publicada en La Nacion sobre “Los
veranos de mi infancia” volviendo 70 afios atras, recuerda : “El verano era libertad,
vagancia, juego, travesuras y kilos de helados comprados al vendedor que, de punta en
blanco, pasaba bicicleteando su carrito-quiosco magico desde donde salia el humito
blanco del hielo seco.”(Pinti, E., (2012) Los veranos de mi infancia.[Version

electrénica], Diario La Nacion.)

Era todavia la época en la que existian los vendedores ambulantes, donde pasaba
el sodero dejando las sodas en las puertas de cada casa. No estaba establecida la
costumbre de ir a los negocios a comprar cosas y tampoco habia tanta diversidad de
marcas. Es evidente como ha ido evolucionando el mercado desde vendedores
ambulantes hasta la actualidad cuando hay una gran variedad de marcas, de gustos y
diferentes formas de servir el helado. Este incremento aumento la competencia entre las
heladerias que comenzaron a equiparse con todas las comodidades para brindarle a los
consumidores y obligé a diversificar la oferta para brindar mayores servicios, en un

mercado cada vez mas atomizado. Servicios adicionales como el servicio de cafeteria,
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posibilidad de comprar helados via telefonica o por internet y esperar en la comodidad

de su casa que llegue para disfrutarlo.

Es asi como el helado se fue ganando un espacio en la mente del consumidor,
que cada vez asocia mas este producto con el verano, ya que refresca y calma el calor.
Como indica la nota de La Nacion, ( Donovan, F. , (2012) Negocios que crecen al calor
del sol cuando la supervivencia depende del verano. [Version electronica], Diario La
Nacion.) Se hace referencia a estos negocios que sus mayores ingresos dependen de una
estacion del afio y el producto por excelencia del verano es el helado. A pesar de que es
un producto que en invierno se sigue consumiendo ya que es un postre muy popular, es
evidente que las ventas disminuyen abruptamente. Pero no deja de ser un negocio
rentable que genera ingresos en el verano que alcanzan a sustentar el negocio todo el

afo.

Sin embargo, el helado dejé de ser un producto estacional. Afios atrds, las
heladerias cerraban en invierno mientras que, en la actualidad, no sélo permanecen

abiertas sino que cuentan con un gran movimiento de clientes.

En Argentina, se calcula que se consume cuatro kilos de helado por persona en
un afo, segun las estadisticas de consumo Mundial de helados de la Asociacion
Internacional de Productos Lacteos (2006) y en los ultimos afios ese consumo se
incrementd. Sélo en el Gltimo verano, la venta de helados artesanales se aumento el
20%. Argentina es un pais con consumo medio dentro de la escala, hay paises en los que
se consumen 20 kilos y otros, 1 kilo por persona por afio. (Asociacion Fabricantes
Artesanales de Helados y Afines, 2013).

Segun el Diario Uno de Mendoza la Industria de helados “factura alrededor de
800 millones de pesos anuales —entre el sector artesanal e industrial- y aunque el
consumo viene creciendo afio tras afio, aun se encuentra lejos del promedio mundial que
ronda los 12 kilos per capita al afio.” (Pagliarulo, C., (2010) Heladerias diversifican su

oferta y crecen. [Version electronica], Diario Uno.)
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En el &mbito econdmico, la situacion del pais es dificil ya que, dia a dia, los
productos suben de precio y esto incide directamente en la materia prima necesaria para
producir el helado, segln el diario Uno de Mendoza: “El producto que mas subid en lo
que va del afio es el azucar, con un incremento del 160%; le sigue la leche en polvo con
un 50% de alza. La bolsa de 50 kilos de azucar paso de 85 a 220 pesos y la leche en
polvo de 10 a 15 pesos aproximadamente” (Pagliarulo, C., (2010) Heladerias
diversifican su oferta y crecen. [Version electrénica], Diario Uno.) También comenta,
que no es posible la suba de precios de helado con regularidad por lo que, muchas

veces, las mismas heladerias tienen que absorber esos costos.

Hace referencia a la gran diversidad de ofertas de helado, y pacta una
aproximacion del precio: “Hoy la diversidad de oferta es tan amplia que un kilo de
helado va de los 23 a los 52 pesos, segun el tipo de fabricacion y el local donde se lo
adquiera, aunque el precio promedio ronda los 38 pesos”. (Pagliarulo, C., (2010)

Heladerias diversifican su oferta y crecen. [Version electrénica], Diario Uno.)

Con respecto a las preferencias de helado, los gustos preferidos de la gente son
los gustos que se consumian en su casa, afirma Gabriel Fama, el duefio de una de las
mas prestigiosas heladerias artesanales de la Argentina en su nota a La Nacion tratando
de establecer el perfil del consumidor: “La gente busca lo artesanal y en muchos casos
lo que quiere es volver a los sabores que consumia en su casa.” (Sainz, A. , (2012) En
gustos de helados, manda lo tradicional. [Version electronica], Diario La Nacion.)
Comenta que los gustos mas vendidos en Argentina son el Dulce de leche, lo cual es
evidente al ser un producto nacional, y también muy elegido por los turistas; el

chocolate y las cremas.

En la mayoria de las heladerias, estos gustos representan un gran porcentaje de
las ventas. También existen gustos relacionados a cada region, por ejemplo en Salta,
Cafayate gustos como Torrontés y Malbec, y el sabor Fernet, que naci6 en Cérdoba y

ya lleg6 a Buenos Aires.
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Y cabe destacar que en los dltimos afios, los helados han incorporado nuevos
gustos destinados a sus clientes celiacos. Como lo afirma la nota de La Nacion: “Uno de
los rubros en los que se mostraron mas activas las empresas a la hora de ofrecer
propuestas para los celiacos es el de los helados.” (Saiz, A., (2012) Cada vez mas
productos para las personas celiacas. [Version electrénica], Diario La Nacion.) A través
de comentarios de los clientes se comenz6 a fabricar diferentes sabores de helados sin

gluten aptos para celiacos.

Sin embargo lo més destacado de la nota es el hecho del cambio en los habitos
de consumo. La imagen de las heladerias de antes era el cucurucho, en la actualidad eso
ha cambiado, la venta mas importante es el ¥ de kilo. Lo cual nos da la pauta que la
gente, en otras épocas, consumia mas cantidad, no sélo de helados, sino de productos en
general. Lo mismo ha pasado en Estados Unidos en donde por ejemplo las bebidas de
los Fast Food mas pequerfias son de un litro. (Sainz, A., (2012) En gustos de helados,
manda lo tradicional. [Version electronica], Diario La Nacion.)

Distinguiendo un poco las diferentes variables del helado, se pueden clasificar
en: helados industriales, marcas como Frigor, Nestlé, Arcor; helados artesanales por
ejemplo las grandes heladerias de Argentina: Freddo, Munchis, Persicco, Volta que
nacieron como emprendimientos familiares hace muchos afios; y por dltimo los muy
recientes frozen yogurt, helados yogur tipicos de EEUU, como Top It. (Metti R., (2013)
¢Que preferis un helado o un frozen yogurt? [Version electronica], Revista Maru)

Pero ;cual es la diferencia entre un helado industrial y un helado artesanal?
Segun la nota de La Nacién, por Miriam Becker, comenta que el helado artesanal es
mas natural ya que utiliza materias primas no procesadas, también a diferencia de los
helados industriales, no utiliza esencias, colorante ni conservante. Esto hace que haya
helados de estacién, debido a que las frutas con las que se elaboran son de estacion. El
helado en si, es mas denso y eso se puede notar debido a que los helados de mayor
calidad se derriten mas rapido porque no contienen tanto aire. Agrega que los helados
artesanales de buena calidad han pasado a ser un alimento nutritivo “Los pediatras
valoran la eleccion de un helado de calidad como un alimento que puede servirse en
reemplazo de la leche” ( Becker, M. , (2009) Helados artesanales. [Version electrénica],
Diario La Nacion.)
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“El helado artesanal se aprecia incluso en el programa mas visto de la television
argentina. Noche a noche, desde Show Match, Marcelo Tinelli invitaba a consumir
helados artesanales, un producto “rico, sano y natural”, como reza el eslogan de
Afadhya.” (Pagliarulo, C., (2010) Heladerias diversifican su oferta y crecen. [Version

electronica], Diario Uno.)

Es evidente que a través del tiempo el helado ha evolucionado y cambiado, no
solo ha incorporado nuevas variables y sabores, también ha modificado su consumo, y
se ha convertido en un alimento nutritivo. Es un negocio que avanza y que va logrando
posicionarse como grandes empresas de Argentina y, por sobre todo, ocupa un lugar

cada vez mas importante en los consumidores.
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Interpretacion de datos

La informacidn recolectada en los visitantes del Parque de las Tejas es de suma
importancia para Piastrelle ya que es en donde se encuentra su puablico objetivo y
potenciales clientes. Estos visitantes son jovenes de entre 20-29 afios y utilizan este
espacio como lugar de recreacion, lo cual crea un ambiente dptimo para insertar el

producto ofrecido por la marca.

Al conocer las actitudes del pablico respecto a los helados, evidenciamos que es
un producto muy aceptado por el general de las personas, que afirman consumirlo con

regularidad.

i Consume helado durante todo el ano?

| Si

HNo

Sin embargo, ese no era el Unico interrogante con respecto a los helados. Este
producto se divide en dos categorias, helados artesanales y helados industriales
(Frigor,etc.) Piastrelle se dedica a la comercializacion de helados artesanales, por lo que
era imprescindible saber si el publico objetivo preferia este producto por sobre la
competencia. Y como lo representa el grafico siguiente, mas de la mitad de los

encuestados eligio6 los helados artesanales.
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éQueé tipo de helado consume
habitualmente?

M Industrial
M Artesanal

Ambas

Con estos resultados se puede responder el objetivo de investigacion con
respecto a las actitudes del publico sobre el producto helado. Como se sefiald
previamente en el marco teorico, las actitudes son predisposiciones aprendidas que el
individuo va formando acorde a distintas experiencias que va viviendo con la marca.
Son las actitudes las que impulsan los comportamientos, por lo que contar con una
actitud positiva del pablico objetivo hacia los helados es favorable para el producto y la

marca, ya que posee mas probabilidades de ser elegido.

Ahora si, una vez entrados en los helados artesanales y para conocer mas las
exigencias de los consumidores del producto, indagamos respecto a los aspectos y
cualidades que consideran importantes. En primer lugar, y al tener que elegir entre
opciones determinadas, los consumidores eligieron la calidad como una caracteristica de

un buen helado artesanal.

34



¢Con respecto a los helados artesanales:
qué aspecto considera importante?

3% 0%

H Calidad

M Servicio
W Precio

B Ubicacion

W Otro

Pero, en segundo lugar, y con la libertad de escribir ellos la cualidad deseada,
las respuestas fueron diferentes: los consumidores de helados, aparte de un helado de
calidad, quieren encontrarse con un establecimiento limpio y con una buena atencion al

publico.

Los aspectos valorados por el publico coinciden con algunos de los aspectos
principales que sefalo el duefio de la marca al definir a Piastrelle: “Sobre todo un buen

producto, precio que compite, atencion, lo cual es fundamental.”

Segun él, caracterizan e intenta ser los valores de la marca. Los cuales es

indispensable mantener al haber corroborado la importancia que poseen para el pablico.
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Escribe algunas cualidades que esperas
encontrar en una buena heladeria

3% 3% /1% W Variedad

M Buena servicio

1% 9% m Calidad

B Limpieza

m Sabor

W Presentacion
Precio
No contesto
Ubicacion

Ambientacion

De esta forma entendemos, que los consumidores de helados son clientes
regulares, que demandan el producto todo el afio, y que a la hora de elegir una heladeria
el producto no es la Unica variable, existen otras cualidades que inciden en la decision y

en lo que representa una buena heladeria.

Con el fin de conocer los atributos de la competencia se les pregunt6é a los
encuestados sobre su heladeria preferida y las caracteristicas que la definen. Los
atributos sirven para reconocer a la marca, es la cualidad o caracteristica que lo

convierte en especial para el consumidor.

Con respecto a su heladeria preferida las dos mas elegidas, en igual proporcion,
fueron Caseratto y Grido. Y con respecto a los atributos, mientras que Caseratto fue
caracterizado por su calidad, Grido lo fue por su precio. El tercer atributo mas

respondido y compartido por algunas marcas era el buen servicio.

Las demas heladerias representaron un porcentaje minimo en comparacion a las
dos preferidas, entre estas Piastrelle. Sin embargo, este bajo porcentaje en la preferencia

de marca puede ser consecuencia del bajo nivel de notoriedad de Piastrelle.
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2% 2\2%

15\

3%

3%

3%

¢Cual es su heladeria preferida y cuales son
las caracteristicas que la identifican?

M Venezia

B Caseratto

M Piastrelle

M Bariloche

B Grido

M Freddo

m No contesto

B Creambury
Graciela F.

H No tiene

W Lumar
Wollen

La imagen de Piastrelle estd constituida por el conjunto de atributos que la

identifican y la distinguen de su competencia. Como mencionamos anteriormente los

atributos son el sello distintivo de la empresa, la caracteristica que la diferencia.

Para conocer los atributos diferenciadores de Piastrelle se pregunt6 directamente

a sus consumidores respecto a la caracteristica principal de la marca.

¢Cual consideraria que es la

H Sabor

M Ricos
Precio

El local

caracteristica principal de Piastrelle?

W Buen servicio

M Gustos innovadores

Los dos atributos de Piastrelle son: el buen sabor, que representaria la calidad

del producto, y el buen servicio brindado por el personal. Este resultado podemos

compararlo con lo respondido en la entrevista, por el duefio, en respuesta a como
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concibe a la marca hoy en dia: “un buen helado, una buena atencion” Podemos rescatar
que tanto los atributos que los duefios desean descartar de la marca, como los atributos
percibidos por los consumidores, coinciden y son positivos. También es necesario
recordar que en graficos expuestos anteriormente se destacaron la calidad, el buen
servicio, la limpieza y precio, pero que de estas mismas personas encuestadas solo 9 de
ellas conocian a Piastrelle. Por lo que, cabe resaltar que las personas que desean
satisfacer sus necesidades con estos atributos coinciden con los caracteristicos de
Piastrelle, pero que por una mala gestion de la comunicacion externa no han logrado
conocer a la marca ni a los productos y servicios que ofrece. Por lo tanto, estos

consumidores de helados han encontrado en la competencia la forma de satisfacerse.

Por otro lado, las personas que probaron Piastrelle han descubierto una nueva
heladeria que los ha satisfecho ya que, excepto uno, todos han confirmado que el

producto les agrada.

En conclusién los atributos de Piastrelle, reconocidos tanto por sus

consumidores como por sus duefios son: la calidad de los productos y el buen servicio.

éLe gustaron?

mSi

No

Lo cual es de suma importancia para la marca conocer la aceptacion del
producto por parte de su publico objetivo. Este publico, también ha podido argumentar
las razones por las cuales les gustd Piastrelle. Entre otras, nombraron los gustos
innovadores que ofrecen, el buen sabor y calidad del producto, los precios razonables, la

instalacion del local, etc.
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Para Piastrelle es relevante saber que sus clientes se encuentran conformes y
satisfechos con la marca, ya que para los duefios la publicidad de boca en boca (la que
utilizaban hasta ahora) y la referencia de conocidos genera una gran influencia a la hora
de tomar decisiones respecto al consumo de helado. Como se refleja en los graficos, y
respondiendo al objetivo de investigacion sobre los valores identificados por el publico
con respecto a Piastrelle se puede concluir que los duefios han tenido éxito en generar
un valor positivo en los clientes hacia la marca. El valor que el consumidor le atribuya a

la marca haré que este la elija por sobre la competencia.

En el gréfico siguiente, sobresale la actitud positiva que tienen los clientes de
Piastrelle hacia la marca, ya que no solo se encuentran satisfechos con el producto y
servicio si no que, en el caso de tener que recomendar una heladeria de Cérdoba, darian
buenas referencias acerca de Piastrelle. Lo cual es beneficioso para la imagen de la

marca.

¢Recomendaria Piastrelle?

mSi

No

Otro propoésito de esta investigacion, era poder conocer la opinion del publico
con respecto a Piastrelle y a su comunicaciéon. Para esto se indagd respecto al

conocimiento de otras heladerias de la zona incluida Piastrelle.
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Senale cudl de estas heladerias de Nueva
Cdordoba conoce:

B Caseratto
B Grido

W Venezia
M Piastrelle

® Wollen

Solo un 6% del total de las personas reconocié a Piastrelle. Lo cual evidencia un
grave problema en la comunicacion ya que las personas encuestadas se encontraban en
el Parque ubicadas frente al local. Como se mencioné antes, Capriotti (2009) define la
notoriedad como la existencia de la marca para su publico objetivo, en este caso
Piastrelle presenta un bajo nivel de notoriedad o no notoriedad de la marca. En la
pregunta anterior se utilizé el criterio de notoriedad asistida con la intencion de facilitar
el reconocimiento de la marca. Sin embargo, en los resultados Piastrelle represento la
minoria.

Para hondar mas en la eficiencia de la comunicacion de Piastrelle, se pregunt6 a

los encuestados directamente sobre el conocimiento de la marca.
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éConoce la heladeria Piastrelle?

mSi

HNo

De 50 personas encuestadas, 41 personas afirmaron no conocerlo. Esta
respuesta, fue una simple consecuencia de la falta de importancia a la comunicacién y
publicidad en el pasado por parte de la marca, que se ve reflejada en su nivel de

notoriedad y en la débil imagen que poseen sobre la heladeria.

Matias en su entrevista dijo: “Simplemente la comunicacién que hoy usamos o
la que teniamos hasta este momento fue el boca en boca”. Por esto, se consulto a los
encuestados el medio a través del cual conoci6 a Piastrelle y la opcion “informacion

boca a boca” no fue la respuesta.

¢Como la conocio?

M De paso
B Queda cerca de su casa

Informacion boca a
boca
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Las personas que conocen Piastrelle, la conocieron por haber pasado alguna vez
por el lugar, o por la cercania a su casa. Ambas casos indican que el factor que hizo que
conocieran Piastrelle fue el local en si. Y la comunicacion que dicho local emite. Por lo
que es importante como se sefialé previamente que el local transmita a los visitantes del

parque, transedntes y vecinos que es una heladeria artesanal y los invite a conocerla.

42



Conclusiones

A lo largo de esta investigacion se ha conocido tanto las preferencias del publico
consumidor de helados, como la marca Piastrelle, sus atributos, publico meta y su

comunicacion externa.

En base a la situacion actual de la notoriedad y la comunicacion de la heladeria,
se ha permitido conocer los aspectos positivos y negativos que enfrenta la marca en
cuanto al tema en cuestion. Si bien la heladeria se encuentra ubicada en una zona
estratégica de la ciudad de Cdrdoba y posee un producto de calidad reconocido por sus
clientes, todavia no ha logrado la notoriedad necesaria entre su publico objetivo y una
disminuida y casi inexistente gestion de la comunicacion externa. A pesar de que
Piastrelle realiz6 algunas acciones de comunicacion, éstas fueron aisladas, no tuvieron

una gran repercusion y no formaron parte de un plan comunicacional estudiado.

El publico objetivo de Piastrelle posee una actitud positiva y favorable hacia el
helado artesanal, debido a que es una experiencia placentera que disfrutan repetir. Esto
lleva a que consuman el producto con frecuencia y a lo largo de todo el afio, sin
importar la estacion en la que se encuentren a pesar de ser un producto caracteristico del

verano.

Sin embargo, los consumidores de helados de la ciudad de Cérdoba, no conocen
a Piastrelle ni sus productos. La heladeria posee un bajo nivel de notoriedad
determinado no notoriedad, que significa que su publico objetivo desconoce a la marca.
A pesar de utilizar ambos criterios para la investigacion, tanto en notoriedad espontanea
como en asistida, los resultados fueron negativos. El estudio de la notoriedad, como se
mencionO previamente, es de caracter comparativo, y Piastrelle debe competir con
marcas que ya estan consolidadas y bien posicionadas. Es practicamente imposible que
la marca pueda tener éxito en un rubro en el que su publico objetivo no la conoce,

porque jamas podra considerarlo dentro de sus opciones ni elegirla.
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Piastrelle tampoco posee un plan de comunicacién externa. Es decir no emite
mensajes de la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, no busca comenzar,
mantener ni mejorar las relaciones con ellos. De esta manera su publico objetivo es

incapaz de formar una imagen favorable o conocer sus productos y servicios.

Sumada a esta desfavorable gestion de comunicacion, en el mercado de helados
artesanales de la ciudad de Cordoba Capital existe una gran competencia. Diversas
marcas ofrecen productos y servicios similares para satisfacer la demanda de este
producto tan placentero. Algunas heladerias se encuentran muy consolidadas en el
rubro, y poseen un alto nivel de notoriedad en el publico objetivo y son top of mind en
la mente del consumidor. Estas marcas realizan acciones de comunicacion
constantemente e invierten en publicidad, conectandose contantemente con su publico

objetivo y fidelizando clientes.

Piastrelle es una heladeria con un gran potencial. Posee productos de buena
calidad, ofrece buen servicio, y otros atributos que solo sus clientes conocen. Si se
comunicara todo esto a su publico objetivo, la marca tendria la posibilidad de atraer
clientes que en este momento eligen a la competencia porque desconocen la existencia
de Piastrelle. Los pocos canales de comunicacién utilizados pueden ser optimizados
para lograr mejores resultados, y aquellos que todavia no estan en uso, deben activarse

para que mas personas puedan conocer a Piastrelle.

Todos estos factores justifican la necesidad de difundir tanto su imagen, como
los productos y atributos de la marca. Desde el punto de vista de la Publicidad y luego
de analizar la informacion recolectada, se considera que Piastrelle podria atraer clientes
y competir en el rubro si se aplicara un correcto plan de comunicacion que permitiera
dar a conocer a la marca entre su publico objetivo. Un plan eficiente que permita la
creacion de una imagen institucional relevante y sostenida para el incremento de la

notoriedad en él y en la creacion de lazos fuertes con sus consumidores actuales.
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Objetivos de aplicacion

Objetivo general
Incrementar la notoriedad de Piastrelle en su publico objetivo.

Objetivos especificos
-Fortalecer el vinculo con su publico objetivo.
-Redefinir la identidad visual de la marca.
-Optimizar el uso de los canales de comunicacion externa 2.0.
-Contribuir al reconocimiento de Piastrelle como una heladeria amistosa, juvenil y con

productos de calidad en la ciudad de Cordoba.
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Andlisis de Factibilidad

El siguiente cuadro de factibilidad, sintetiza los aspectos a tener en cuenta para
la aplicacion del plan de Comunicacion externa para la heladeria Piastrelle.

Alta Media Baja
Politica X
Técnica X
Humana X
Material X
Econdmica X

Politica: Existe un alto grado de factibilidad de que los duefios de Piastrelle
consideran aplicar el plan de comunicacion externa para la marca ya que, reconocen la
falta de comunicacién con su pablico en el pasado y se muestran interesados en revertir

esa situacion.

Técnica: Piastrelle no posee todos los elementos necesarios para la aplicacién
del Plan, por ejemplo no cuenta con internet, computadoras ni impresora en el local, sin
embargo, como nombramos antes, esta parte del plan estara a cargo del profesional, en
este caso el licenciado en Publicidad. También, en el caso de trabajos de imprenta, los
duefios estan dispuestos a afrontar dichos gastos. Por lo que este aspecto tiene

factibilidad media.

Humana: En cuanto a lo humano, el grado de factibilidad es medio, ya que la
organizacion no cuenta con el personal especifico para manejar las redes sociales, sin

embargo esta tarea estara a cargo del profesional que llevara a cabo el plan.

Material: Existe un alto grado de factibilidad en este aspecto ya que ambos
locales se encuentran totalmente equipados y con la estructura necesaria para llevar el

plan acabo.
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Econdmica: Piastrelle estd dispuesto a invertir dinero en comunicacion y
publicidad sabiendo que este inversion generara ganancias. Sin embargo, en un
principio, no cuentan con una gran disponibilidad de dinero, por lo que este aspecto

tiene factibilidad media.
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Introduccion a la propuesta

Al concluir la etapa diagndstica se detectaron las falencias que presenta

Piastrelle con respecto a su comunicacion externa y notoriedad.

Piastrelle es una heladeria ubicada en una zona estratégica de Cordoba, que
ofrece productos de buena calidad y buen servicio. Estos atributos, generan un valor de
marca en su publico objetivos y potenciales clientes. La actitud que poseen frente a los
helados artesanales es favorable, ya que es un producto que admiten consumir con

frecuencia. Sin embargo, todavia, no ha logrado entablar una comunicacion con ellos.

El nivel de notoriedad de la marca es muy bajo, por lo que sus publicos no
conocen la marca y por lo tanto no la han probado ni formado una imagen de ella. Esto
representa un problema, ya que este pablico acude a la competencia para satisfacer sus
necesidades. Una competencia que se encuentra bien consolidada en el mercado de
helados artesanales y que a través de herramientas como la publicidad se comunican con
su publico constantemente. A raiz de esto, el nivel de notoriedad de la competencia

alcanza ser top of mind en la mente de los consumidores de helados.

Con respecto a la comunicacion externa de la marca, en el pasado, Piastrelle ha
realizado algunas acciones de comunicacion, pero estas fueron aisladas y no lograron
una gran repercusion. Esta falta de comunicacién se evidencio en la falta de informacién
que poseia su publico objetivo respecto a la marca. Piastrelle no ha creado un vinculo,
ni fortalecido los existentes, entre la heladeria y sus publicos, no ha dado a conocer sus
productos ni servicios ofrecidos. Los consumidores de helado de la ciudad, deben saber
de la existencia de Piastrelle como heladeria para que de esta manera, puedan formar

una imagen de la marca y elegirla en un futuro.

Es por esto, que Piastrelle se encuentra en condiciones de aplicar un plan de
Comunicacion Externa con la intencidon de revertir esta situacion. Con este plan se
lograréa crear o fortalecer el vinculo entre la heladeria y su publico objetivos creando una

relacion entre ambos, emitiendo y recibiendo mensajes a través de una buena gestion de
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los medios de comunicacion. Esto aumentara el nivel de notoriedad entre sus publicos y

estos podran formar una imagen positiva hacia la marca.

Para esto, en el primer programa del plan se trabajara en la identidad visual de la
marca con el objetivo de mejorarla. En el segundo programa, en el reconocimiento de la
marca, los consumidores de helados deben poder reconocer a Piastrelle y asociarlo con
un concepto especifico, y esto sera posible gracias a la optimizacion de los medios de
comunicacion tanto los que ya utilizaba la marca como los nuevos a implementar. Para
finalizar, completar este plan con el Ultimo programa, que tiene como objetivo fortalecer

el vinculo entre cliente y marca.

Es indispensable la correcta aplicacion de las tacticas de este plan de
comunicacion, respetar la manera secuencial en las que se presentan y su accionar en
conjunto. Estas tacticas permitiran revertir la situacion actual en la que se encuentra

Piastrelle con la ayuda y apoyo de sus duefios y empleados.
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Plan de comunicacion

Tactica 1: Redefinir
la identidad visual
y sistema de aplicacion.

Téctica 2: Aplicacion
en utileria, uniformes
y merchandising.

MEDIOS DE
COMUNICACION

Tactica 1: Carteleia

Tactica 2: Facebook

Téactica 3: Optimizacion

| 4 N\
SApifia veeb FORTALECER VINCULOS

Tactica 1: Encuesta de satisfaccion y
sugerencia.

Tactica 2: Saludos y promociones en
fechas especiales.
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El primer programa, tiene como objetivo redefinir la identidad visual de
Piastrelle reflejando los valores, misidn y vision de la empresa. Para esto, como primera
tactica se redisefiard el logo de la marca, de manera que represente la actividad de
Piastrelle y sea de facil identificacion para su publico objetivo. Esta nueva imagen, ira
acompariada de las consideraciones de disefio, y las normas que deben seguirse para la
aplicacion de la marca, el logotipo e isologotipo y los demas elementos que conforman
la identidad. Y en la segunda tactica se aplicara el nuevo isologotipo en la utileria,

accesorios de la empresa (servilleta, imanes) y uniforme del personal.

El objetivo del segundo programa es lograr el reconocimiento de Piastrelle como
una heladeria amistosa, juvenil y con productos de buena calidad en la ciudad de
Cordoba. En la primera tactica se creard un concepto que refleje estos valores de la
marca para poder comunicarselo luego a su publico objetivo. Para comunicarlo, se
utilizara la via pablica, cumpliendo asi con la tactica nimero dos. Y por ultimo, con la
intencion de poder interactuar y ser reconocido en la zona cercana a Piastrelle, se
realizard un juego interactivo entre las personas del Parque de las Tejas. De esta manera

el publico objetivo conocera la marca y sus productos.

Para optimizar los medios de comunicacién 2.0. En este tercer programa se
buscara desarrollar una comunicacién mas directa con los clientes y potenciales clientes,
con el publico externo en general, competencia, entre otros. En la encuesta realizada a
los visitantes del Parque de las Teja, al preguntarles cuales eran los medios por los
cuales preferian ser alcanzados por los mensajes de las heladerias, los dos mas elegidos
fueron: a través de las redes sociales y la carteleria del local. Por ende, la primera tactica
consiste en ampliar y mejorar la carteleria dispuesta en el local. El local es una carta de
presentacion de la marca y esta debe reflejar los valores de Piastrelle y por sobre todo
servir de atractivo para el publico objetivo. En segundo lugar, las redes sociales en la
actualidad desempefian un papel muy importante en la comunicacién de las marcas con
su publico objetivo, es indispensable estar presente en este medio y poder utilizar al
maximo sus herramientas, para que de esta forma, lograr comunicarse e interactuar con
el pablico en un espacio en el que ellos se sienten comodos. La optimizacion de la
pagina web; si bien Piastrelle cuenta con una, es necesario definir correctamente la
informacién y la estética de la misma, para que sea acorde a la nueva identidad visual de

la marca.
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El Gltimo programa tiene como objetivo fortalecer la relacion con su publico
objetivo. Es muy importante que Piastrelle mantenga una relacion directa con ellos,
debido a la gran competencia en el rubro. Es imprescindible para la marca poder atender
las sugerencias, problemas y demas cuestiones de los clientes, antes que estos elijan
otras opciones. Para esto, la primera tactica, la encuesta de satisfaccion y sugerencias,
consta en colocar un buzoén en los locales, en donde el cliente pueda expresar sus puntos
positivos y/o negativos acerca de la marca, con la intencion de mejorar estos aspectos.
Valorar la opinién de los clientes hace que estos se sientan mas comodos con respecto a
la experiencia con la marca. Por Gltimo, es importante saludar al publico objetivo en
fechas especiales, en la tercera téctica se ofrecerdn promociones para festejar fechas
especiales acompafiadas del saludo de la marca en. Generar una actitud positiva hacia la

marca es una forma muy adecuada de llegar al publico.
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Programa 1: Identidad Visual de la marca

Las personas que tienen contacto con la marca van recibiendo mensajes sobre ella y
creando una imagen de la misma inconscientemente y constantemente, poder alcanzar
una opinién positiva de todos ellos es el principal objetivo de la identidad visual. Para
esto se aplicaran dos tacticas con propdsitos especificos. En la primera se redefinira la
identidad visual, se realizaran los cambios necesarios para que la imagen de marca sea
correcta. Y en la segunda se aplicara esta nueva identidad en todos los materiales
fisicos.

Tactica 1: Redefinir la identidad visual y sistema de aplicacion.

Tactica 2: Aplicacion en utileria, uniformes y merchandising.

Tactica 1: Redefinir la identidad visual y sistema de aplicacion.

Descripcion General Redisefiar la identidad visual implica
crear un elemento visual que refleje la
imagen que la organizacion intenta
transmitir. Para esto se redisefiara el
isologotipo de la marca para facilitar el
reconocimiento de la misma.

Actualmente el isologotipo no hace
referencia a una heladeria, por lo que
dificulta a su puablico objetivo
comprender y conocer la actividad de
Piastrelle. Se mantendran los colores
caracteristicos de la marca para no
generar un gran cambio que pueda
confundir a sus actuales clientes y se

incluird el sistema de aplicacion del

mismo.
Publico Publico externo.
Fecha de realizacion Primera semana de septiembre.
Duracion Permanente.
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Recursos econdmicos

Honorarios del profesional.

Recursos materiales

Materiales de disefios que quedan a

cargo del publicista: computadora.

Recursos humanos

Licenciado en Publicidad.

Evaluacion y control

Se realizara un analisis de contenido para
saber si la nueva identidad cumple con
las deficiencias encontradas en la
identidad anterior. Control a cargo del

profesional.

Logo Anterior:

Nueva Propuesta:
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La nueva propuesta mantiene los colores institucionales de Piastrelle que
corresponden a colores calidos y acogedores para una heladeria. En cuanto a la tipografia se
utilizo una letra similar a la anterior. Se agreg6 un helado ya que, como lo indico el duefio
de la heladeria en la entrevista, es imprescindible para el publico objetivo identificar la
actividad de Piastrelle. De esta manera se busca relacionar a Piastrelle con el rubro de
helados. Y también se remplazé la palabra “helados”, que se encontraba en el logo anterior

por “helados artesanales” para asociar la marca con calidad.

Se busco no alterar demasiado el logo, ya que el objetivo no era confundir a sus
actuales clientes, sino poder generar un mayor alcance. La nueva propuesta es mas moderna
y completa, ya que se apunta a un publico joven, pero sin dejar de representar los valores de

Piastrelle: calidad, juvenil, amistoso.

Colores corporativos:

Marrén: C=39,22 M=74,9 Y=100 K=50,2
Naranja: C=0 M=63 Y=100 K=0
Crema: C=3,53 M=13 Y=54 K=0

Tipografias:

Pistillini-Roman.
Young & beautifull.

Formas de aplicacién del Isologotipo:

-Original.

IR

Heladoh M_Z?wm}‘;
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-Monocromos: Segun se requiera, el logo podra utilizarse en colores monocromo
(en el caso de gréficas, estampado en uniformes, servilletas, etc.) Los colores

correctos son: naranja o marrdn, dependiendo el fondo en el que se aplique.

£
PIASFRELLE

Helado afilesanales

Tactica 2: Aplicacion en packaging, uniformes y merchandising.

Descripcion General La nueva imagen de Piastrelle debe estar
plasmada en todos los elementos del
local. El packaging en el que reciben el
producto los clientes debe estar
representado por la marca: las servilletas,
bolsas y cintas para cerrar los potes, al
igual que el imé&n de heladera con el
contacto de delivery que se les entrega
como merchandising.

Los empleados del local son los
representantes de la marca, y como tales,
deben encontrarse con la imagen visual

correspondiente.

Publico Clientes de Piastrelle.

Fecha de realizacion Primera semana de septiembre

Duracion Permanente.

Recursos econdmicos -Estampado 6 uniformes (Bandana,

delantal, remera) = $400

- Impresion 5000 servilletas = $1670
Impresion 5000 bolsas de plastico =
$5300
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Impresion 3000 autoadhesivos cierre
helado = $ 3265
-Imanes 1000 (6x4cm) = $ 317

-Honorarios del profesional.

Recursos materiales

Méaquinas de estampado, imprenta,
uniformes, imanes, servilletas,

autoadhesivos, bolsas de plastico.

Recursos humanos

Estampador, personal de imprenta,

Licenciado en Publicidad.

Evaluacion y Control

Supervision y observacién a cargo del

Licenciado en Publicidad.

Aplicacion del nuevo isologotipo en:

Uniforme: Remera

Delantal

Bandana
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Packaging: Bolsas
Servilletas

Cinta (Cierre potes)

PIASTRELLI

Rhog
o »Sw

Merchandising: Iman institucional.

RELLE
HNeladod artesanales

0351 15-684-7938
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Programa 2: Reconocimiento de Piastrelle.

Es necesario que el publico objetivo de Piastrelle pueda reconocer a la marca facilmente
y asociarla con ciertos valores y conceptos. Para esto, en este programa se utilizaran tres
tacticas. En primer lugar se debera crear un concepto juvenil, amistoso y que transmita
la buena calidad de sus productos. Luego, se hara llegar este concepto a su publico
objetivo mediante via publica y acciones btl, en donde la marca podra interactuar con

ellos.

Tactica 1: Crear un concepto amistoso, juvenil y que sugiera buena calidad.
Tactica 2: Via publica.
Tactica 3: Accién Btl.

Tactica 1: Crear un concepto amistoso, juvenil y que sugiera buena calidad.

Descripcion General Para que el publico objetivo de Piastrelle
pueda reconocerlo como una heladeria
juvenil, amistosa y con productos de
buena calidad es necesario crear un
concepto que represente todos estos
valores, para luego poder comunicérselo

a través de diferentes medios.

Publico Publico objetivo.

Fecha de realizacion Primera semana de septiembre

Duracion Permanente

Recursos econdémicos Honorarios del profesional.

Recursos materiales A cargo del profesional: computadora,
hoja.

Recursos humanos Licenciado en Publicidad.

Evaluacién y Control Analisis de contenido a cargo del

profesional y encuesta al puablico

objetivo.
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Con el objetivo de identificar a Piastelle como una marca juvenil, amistosa y de

buena calidad se cre6 un concepto que reflejara todos estos valores.

Concepto:

“Compartimos los mismos gustos”
Manifiesto:
“Hay momentos de la vida, en que uno se encuentra solo. Y son justamente esos
momentos los que nos hacen valorar lo que tenemos.
Pienso en la gente g nos rodea, en los amigos. En esas personas que hacen que la vida
tenga sentido.
Son los amigos con su compafiia los que hacen que nos sintamos invencibles frente a un
problema, porque sabemos que no hay nada que no podamos lograr con su apoyo. Es
una tarde en el parque tirado al sol lo que me llena de energias y alegria. Como reirse
varios minutos seguidos hasta olvidar que es lo que habia causado tanta gracia o
simplemente disfrutar en silencio una pelicula.
Los amigos nos regalan momentos, momentos en los que nos sentimos mas libres y sin
querer mas atados a ese bienestar que nos producen. Inconscientemente cada vez nos
va gustando més pasar tiempo con ellos. Por qué son los amigos con quienes

“«

compartimos los mismos gustos.

Tactica 2: Via publica.

Descripcion General Uno de los medios por el cual se va a
comunicar el concepto de Piastrelle, es a
través de la via publica. Para esto, en
esta tactica, se deben confeccionar las
piezas graficas necesarias para publicar y
contratar el servicio. Se seleccionara una
pequefia zona de influencia, por lo que se
pautara unicamente en Nueva Cdérdoba,
no solo por una cuestion de presupuesto,
sino también porque el objetivo es lograr
aumentar la notoriedad entre los vecinos

de Piastrelle.
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Publico Publico objetivo

Fecha de realizacion Todo el mes de septiembre, 17 dias en

noviembre y 17 dias en diciembre

Duracion Total: dos meses

Recursos econdmicos -Sextuples 3 veces: $9300
-Cara pantalla 1 vez: $13275

-Honorarios del profesional.

Recursos materiales Gréficas, séxtuples, cara pantallas,
imprenta.
Recursos humanos Personal especializado en medios,

Licenciado en Publicidad.

Evaluacion y control A cargo del profesional. Encuesta al
publico objetivo y a los clientes para
definir a través de que medio conocid a

la marca.

Para ampliar la comunicacion de Piastrelle y lograr el conocimiento del barrio en

el que se encuentra, se invertira en Via publica.
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Séxtuple: Se contrataran cinco séxtuples ubicadas en lugares estratégicos de
Nueva Cordoba. En la comunicacion se transmitird la imagen de Piastrelle con su nuevo
concepto: “Compartimos los mismos gustos” en donde se ven relejados los valores de la
marca. También se brinda la informacion de ubicacion y teléfono para lograr el trafico

hacia el local.

Campantimas les mismes gustes.

AN o) NN
Y =\ ; X
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Cara pantalla: Como apoyo a las séxtuples se realizaran 150 cara pantallas.
Aplicadas en forma de damero, de esta forma se pueden exhibir dos disefios. Uno con la
imagen de Piastrelle expresando el concepto de la camparia y los valores de la marca, y
otro, institucional, con toda la informacion relacionada a la marca: pagina web,

Facebook, direccion.
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Té4ctica 3: Accion Btl.

Descripcion General

Con el fin de interactuar con el pablico
que se encuentra en las inmediaciones de
la heladeria, se realizara una accion en el
Parque de las Tejas. Esta accion genera
una buena actitud del publico objetivo
hacia Piastrelle, ayuda a transmitir los
valores de la marca y el reconocimiento

que desea alcanzar.

Publico

Visitantes del Parque de las Tejas

Fecha de realizacién

Primer fin de semana de septiembre al
tercer fin de semana de noviembre. (Fin de

semana de por medio.)

Duracion

12 dias.

Recursos econdémicos

-Dos promotoras 24hs totales cada una = $
2400

-Honorarios Licenciado en Publicidad

Recursos materiales

Potes de helado, cucharas, vales con

beneficios, uniformes.

Recursos humanos

Promotoras y el profesional.

Evaluacion y control

Supervision del btl a cargo del profesional.
- Observacion directa.

- Control del canje de vales entregados a
los participantes de la accion. Esto definira
su aceptacion y gusto del producto.

- Encuesta a los participantes de la accion

respecto a la degustacion del producto.
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La intervencidn se llevara a cabo en el Parque de las Tejas que se encuentra en
frente del local de Piastrelle. EI objetivo principal, es lograr que el publico que se
encuentra en las inmediaciones, localice a Piastrelle, conozca su producto y se

entretenga.

Para esto, se contrataran a dos promotoras que llevaran el uniforme de Piastrelle.
Estas, se ubicardn en el Parque e invitardn a los visitantes a participar del “Desafio
Piastrelle”. Se realizara los dias sabado y domingo a las 17hs., fin de semana de por
medio. Este juego se realizara desde octubre hasta noviembre, donde comienza el calor
y debido a las altas temperaturas durante el dia, disminuye la concurrencia de visitantes
al Parque.

Este desafio consiste en adivinar el sabor de helado que tienen las promotoras en
los potes que cargan consigo, por lo que se invitara al jugador con una cuchara de
helado y si este acierta, recibird un vale para canjear un cucurucho de Piastrelle. El

juego seguira hasta por o menos cumplir con veinte participantes.

El sabor de helado que se seleccionara para el juego es el gusto de la casa:
Piastrelle, al existir un minimo porcentaje de personas que conoce la marca, las
posibilidades de que adivinen el gusto no es probable, sin embargo, el objetivo de esta
intervencion es hacer que los visitantes conozcan la calidad del producto y este sabor
Unico y caracteristico de la marca pero, por sobre todo, que se entretengan. De esta
manera, se logra cumplir con el reconocimiento de Piastrelle como una marca juvenil,
amistosa que entretiene a su publico objetivo y genera una imagen positiva hacia la
marca. También da a conocer sus productos y demostrar la buena calidad de su materia

prima.
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Programa 3: Medios de Comunicacion 2.0

En la actualidad los medios de comunicacion ejercen una gran influencia en las
personas. Es por esto, que la mayoria de las marcas deciden comunicarse a través de
ellos. En este programa se aplicaran tres tacticas, con la intencion de que Piastrelle
eficientice los canales que utiliza para llegar a su publicé objetivo. En primer lugar la
carteleria del local, fue uno de los medios que eligieron los encuestados para ser
alcanzados por la heladeria. Por ende, es imprescindible reemplazar la vieja imagen de
Piastrelle por su nueva identidad que transmite los valores y el concepto de la marca.
Luego los medios online, como Facebook y la pagina web, ambos serdn actualizados.
Facebook es una herramienta muy 0til, que no solo sirve para publicar iméagenes de la
marca, si no para entablar un didlogo permanente con el consumidor, en donde la
comunicacion no es unidireccional si no bidireccional. En esta tactica se buscara
aumentar los usuarios y consumidores de helados con un costo muy bajo y gracias a las
herramientas que brinda Facebook. Y se publicardn imégenes para dar a conocer el
producto e interactuar con los usuarios. Mientras que en la pagina web, se actualizara,

no solo la identidad visual si no la informacion general de la marca.

Téactica 1: Carteleria
Téactica 2: Facebook
Téactica 3: Optimizacion Pagina web

Té4ctica 1: Carteleria

Descripcion General La carteleria del local se encuentra
exhibida para atraer la atencion del
publico y comunicar un mensaje.
Actualmente Piastrelle cuenta con una
carteleria muy pobre, y practicamente
inexistente es por esto que se disefiara la
carteleria  correspondiente  para los
locales, que posean un gran atractivo
visual y fuerza emotiva. En el local se

exhibiran las gréficas confeccionadas en
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el programa anterior con la intencion de
que el publico objetivo reconozca a
Piastrelle como una heladeria con

productos de calidad y una marca juvenil

y amistosa.
Publico Publico externo.
Fecha de realizacion Primera semana de septiembre.
Duracion Permanente.
Recursos econdmicos -Cartel exterior Imx3m = $ 540

-3 Carteles interior Imx1m = $ 1080

-Honorarios del profesional

Recursos materiales Imprenta, soportes de impresion, graficas.

Recursos humanos Personal de impresion, Licenciado en
publicidad.

Evaluacién y control A cargo del profesional. Encuesta a los

visitantes del Parque de las Tejas para

definir la presencia de la marca.

Carteleria interior: En el interior del local se colocaran gréficas (Vinilos

montados sobre mdf.) que transmitiran el concepto y los valores de Piastrelle. Estas
graficas poseen el nuevo isologotipo de la marca y toda la nueva identidad visual

desarrollada en el primer programa.

Compantimes les mismaes gustes.
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Todos los meses se rotaran las graficas de lugares para que el local no sea tan
mondtono, de esta manera se logra ambientar al consumidor en el concepto de la marca

e interiorizarle los valores que Piastrelle desea transmitir.
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Carteleria exterior:

En segundo lugar, se modificard la carteleria del exterior con la nueva imagen de
la marca. Se remplazara la imagen anterior por la nueva imagen de Piastrelle para que

sea mas visible y para que trasmita los valores de la marca.

WS~ —, - .« 8
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Téctica 2: Facebook

Descripcion General

Hoy en dia las redes sociales son la
principal fuente de comunicacion a nivel
mundial, ya que por su cantidad de
usuarios registrados, se puede interactuar
con gente, marcas, entidades y compartir
experiencias, intereses, opiniones. Es una
red de intercambio de informacion
constante.

Piastrelle debe estar presente en las redes
sociales y poder interactuar con su
publico a través de publicaciones
periddicas, concursos, etc. Actualmente,
posee una cuenta en Facebook, pero la
misma no posee la identidad visual de la
marca, las publicaciones no son propias,
y no cuentan con muchos usuarios
amigos. La tactica consiste en el
mejoramiento de la imagen de la cuenta
de Facebook e impulsién de la fan page.
El objetivo es conseguir mas usuarios
para que la marca pueda llegar a ser mas
conocida y a su vez, con las
publicaciones periddicas, interactuar,
conocer las preferencias de los usuarios,
generar concursos, comunicar
promociones, fidelizar clientes, etc.
También se publicaran las graficas con el
nuevo concepto de la heladeria,

realizadas en el programa anterior.

Publico

Usuarios de Facebook.

Fecha de realizacién

Primera semana de septiembre

Duracion

Permanente.
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Recursos econdmicos -Impulsar fan page, una vez al mes
$3000

-Impulsar publicacion una vez al mes
$1200

-Honorarios del profesional.

Recursos materiales A cargo del profesional: Computadora,

internet

Recursos humanos Licenciado en publicidad.

Evaluacién y control Facebook proporciona una herramienta
de andlisis y estadistica. De esta manera
se puede conocer la cantidad de personas
a las que le gusta la fanpage, su

procedencia, sexo, gustos.

Fan page:
Una vez actualizado el Facebook con la nueva imagen de Piastrelle, se impulsara

la fan page.

Piastrelle Helados | v Te gusta ~ |
2238 persunien e yua la e la payging - 2
peraonza c3tan naslznzo scbrt catn

3rodu_ty S vivo
Sizs adbe wes iz bidadeia o sl Co szbiones U oddonebes ¢ =adwivos oo e Gudad J= Chdibz . Vs =
Sisfruia uzsuwm hdadu o Bolva 279 =i o Pargoe Les Tojes.

¥ 258

Tnnmacas - Sigenr u-a sdicizn “ob=s Me zusta
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Con el objetivo de conseguir méas seguidores y posibles clientes. Se pagara a
Facebook para promocionar la fan page dentro del pablico objetivo seleccionado. Para
esto es necesario acceder a las estadisticas de Facebook e identificar los mayores
porcentajes del publico que interactia con la marca y la sigue. De esta manera, al
momento de impulsar se seleccionan los filtros necesarios para que Facebook sugiera

Piastrelle al segmento que se quiere alcanzar.

En el caso de Piastrelle se apuntara a mujeres de entre 18-34 afos y hombres del

mismo rango de Cérdoba

Tus fans Personas a las que has llegado Personas que interactuaron

Personas a las que les gusta tu pagina

37%
Mujeres
” o 16%
B 58% 46% o )
Tus fans Todo Facebook - - 2% 2% 0,6% 0,6%
1217 18-24 25.34 35-44 45-54 55-84 85+
Hombres — . "
0% 0% 0%
2%
| 41% 54% 9 ==
Tus fans Todo Facebook
26%

Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans

Argentina 163

Publicaciones: Con respecto a las publicaciones de la fan page el primer objetivo
es lograr presencia en la red. De esta manera todos los dias se subira contenido,
previamente disefiado y relacionado al producto y servicio ofrecido. Las respuestas y
comentarios de los usuarios son informacion util para lograr conocer los intereses y

preferencias del publico objetivo.

En un futuro, esta informacion pueda ser utilizada por la marca. Como por
ejemplo, en el primer caso, si la mayoria de respuestas es el cucurucho, en un futuro se
puede realizar una promocion relacionada a ese producto con el objetivo de aumentar
las ventas. Por otra parte se puede utilizar la informacién en forma invertida, por

ejemplo en el caso de si prefieren helado de limon sobre el dulce de leche, si se logra
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corroborar que las ventas de limén son menores que las de dulce de leche, se puede
generar alguna promocion con el objetivo de vender el gusto que se mantiene en stock,
por ejemplo si lleva un kilo de helado se le regala un cuarto de limon. Ambas
publicaciones sirven como informacion para sugerir al desarrollo de promociones y
estrategias de venta que luego los duefios decidan utilizar.

Piastrelle Helados
5 de abril de 2013 @

Piastrelle Helados
5 de abril de 2013 @

El helado.... en CUCUCRUCHO o en POTE ??2?7? Dulce de leche o limdn 222?

Me gusta * Comentar * Compartir 120 Me gusta * Comentar * Compartir 2120

Otro objetivo, es lograr interactuar con los usuarios y mantener la fan page
activa. En el caso del concurso se invertira para impulsar la publicacion, lo cual atrae a
nuevos usuarios a la fan page. Al ser una publicacion que premia a sus participantes se
logra mantener a sus usuarios expectantes y atentos. De esta manera, se fidelizan
usuarios y se premian clientes o en el caso de no ser clientes, estos premios brindan la
posibilidad de que nuevos potenciales clientes prueben el producto de Piastrelle.
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Piastrelle Helados Piastrelle Helados
5de abril de 2013 @ 5 de abril de 2013 @

Dale me gusta si vos también sos fanatico del helado !!!

Sorteamos 1/2 kilo para que
te lo comas donde mas te guste.

Me gusta - Comentar - Compartir 2120 Me gusta * Comentar - Compartir 2120

En la siguiente publicacién aparece el gusto Piastrelle y se explica como esta
formado. Esta publicacion también serd impulsada para dar a conocer a potenciales

clientes, los productos caracteristicos de la marca.

Piastrelle Helados
5de abril de 2013 @

Probaste el gusto Piastrelle? Helado de chocolate blanco
con trozitos de chocolate negro !!! mmm ... qué esperds ???

Me gusta * Comentar - Compartir 2520
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Tactica 3: Optimizacién Pagina web

Descripcion General La pagina web debe reunir toda la
informacidén atil  necesaria que una
persona desea saber con respecto a una
heladeria. A su vez, dicha pagina web
debe transmitir los valores por el cual el
publico debe reconocer a Piastrelle (una
marca juvenil, amistosa y de calidad)

A pesar de que Piastrelle cuenta con su
pagina web, la misma se encuentra
desactualizada. Con esta tactica se
lograra cambiar la imagen de la pagina,
por la nueva identidad visual y actualizar

la informacién necesaria.

Publico Publico externo.

Fecha de realizacion Primera semana de septiembre

Duracion Permanente.

Recursos econdémicos Honorarios del profesional.

Recursos materiales Computadora, internet, informacion,

imagenes, elementos de identidad visual.

Recursos humanos Licenciado en publicidad.

Evaluacién y control A cargo del profesional. Mediante el
programa google Analytics se puede
controlar la cantidad de visitas a la web,
estadisticas generales, pestafias mas
visitadas, acceso por palabras caves
indicadas, navegadores desde donde se

ingreso

El nuevo disefio de la pagina web se corresponde con la imagen visual de
Piastrelle. Cuenta con cinco apartados y con toda la informacion necesaria acerca de la

marca.
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Inicio: Es la pagina principal a donde llegaran las personas cuando ingresan a

www.piastrelle.com.ar. Aqui son recibidos con una imagen del local y el texto

bienvenidos. En los alrededores de la péagina se encuentra informacién fija sobre
Piastrelle, como la direccion abajo, el contacto para hacer el pedido por teléfono y el

icono de Facebook que es un boton con acceso directo a la fan page.

Nosotros: En esta seccién se introducira a la marca con una breve resefia historia

en donde se plasmaran la misién, vision y valores de la marca. A continuacion el texto:

“El emprendimiento, creado por cuatro jovenes cordobeses, inaugurd su primer

local el domingo pasado en el parque Las Tejas.” (www.comercioyjustica.com.ar, 2012)

La nueva heladeria Piastrelle abri6 sus puertas el pasado 29 de enero de 2012
como un emprendimiento entre cuatros amigos. La propuesta surge a partir de la idea de
uno de los socios de la zona que identificd la necesidad de una heladeria en el Parque de
las tejas, ya que la panaderia y el quisco ubicados en la misma cuadra tenian éxito. Por
lo que deciden crear esta propuesta de valor que ofrece helados artesanales de sabores
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tradicionales y exclusivos de la Ciudad de Coérdoba. Sus valores: la calidad en los

productos y la atencion personalizada.

El nombre “Piastrelle” significa “tejas” en italiano y hace referencia a la zona en
la que se encuentra. Como un negocio de amigos, familia y conocidos todos
contribuyeron en el armado, identidad y decoracion del local. La esencia de su negocio
es poder transmitir al cliente este concepto de amigos trabajando para poder ofrecer una

atencion personalizada.

Helados: En el apartado helado, podran encontrar la lista de productos y sabores
que ofrece Piastrelle.

Fotos: Se brinda una galeria de fotos de las instalaciones y de los productos.
Contacto: En este apartado se encuentra la informacion de contacto de Piastrelle

y un mapa adjunto, marcado con la ubicacion del local. También cuenta con un

formulario de contacto directo para cualquier consultar.
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Programa 4: Fortalecer vinculos.

La intencion de este programa es poder generar en el cliente una actitud positiva

hacia la marca, demostrandole, con la primera tactica, cuan importante es su opinién

para la empresa. A su vez, en la segunda tactica se busca simpatizar con ellos y

saludarlos en fechas importantes, brindandoles algin beneficio o descuento.

Tactica 1: Encuesta de satisfaccion y sugerencias.

Téactica 2: Saludos y promociones en fechas especiales

Téctica 1: Encuesta de satisfaccion y sugerencias.

Descripcion General

En esta tactica, el objetivo es conocer la
opinion del cliente sobre Piastrelle. Para
esto, se utilizara una encuesta en formato
de papel tamafio A5, con preguntas
abiertas sobre los productos y servicios.
Y al final un espacio de sugerencias en
blanco. Una vez completado lo podréan
depositar en el buzon de sugerencias al
que solo tendran acceso los duefios del
local.

De esta manera, los duefios podran
conocer las opiniones de los clientes,
mejorar los aspectos negativos y tomar
las sugerencias. Por otra parte, el cliente
tendra su espacio de expresion y se
percatara de lo importante que son para

Piastrelle.

Publico

Clientes

Fecha de realizacion

Primera semana de septiembre

Duracion

Permanente

Recursos econdmicos

-Impresién 1000 tarjetas (A5) =
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$1695
-Buzén de sugerencias = $70

-Honorarios del profesional

Recursos materiales

Tarjetas, imprenta, buzén

Recursos humanos

Licenciado en publicidad.

Evaluacién y control

A cargo del profesional, analisis de
contenido de las encuestas completadas

para mejorar y aplicar las sugerencias.

Estas encuestas de satisfaccion y sugerencia se encontrardn impresas en el

mostrador de Piastrelle junto con una lapicera y un buzén en el que se colocaran, luego

de ser completadas libremente por los clientes.

- ¢Qué le pareci6 el producto?

- iComo encontré el local?...................
- ¢Qué tal lo atendieron?...........cccooceeuueee.

- Otro comentario/SUGErENCIA/QUEJA: ....owwueieerieressesssesssssissesiassssssssssssssssssssssss s ssss s ssss st ssesssssssssssssssssns

En este espacio usted podra expresar sus opiniones
sobre Piastrelle. Es de gran ayuda para nosotros
saber que piensa para mejorar y poder ofrecerle

un mejor servicio y producto.

Muchas gracias .

PIASKFRELLE

I

y
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Tactica 2: Saludos y promociones en fechas especiales.

Descripcion General

En esta tactica se  realizaran
publicaciones en Facebook con el saludo
acorde a la fecha especial, en algunas
fechas se podra generar promociones que
acomparien el saludo.

De esta manera se simpatiza con el
usuario y se le obsequia un beneficio

como atencion.

Publico

Usuarios de Facebook.

Fecha de realizacién

Fechas especiales.

Duracion

Diaria.

Recursos econdmicos

Honorarios del profesional.

Recursos materiales

Computadora, internet

Recursos humanos

Licenciado en publicidad.

Evaluacion y control

A cargo del profesional.

Existen fechas especiales en las que la marca debe estar presente y saludar a sus

clientes con la intencién de generar una buena actitud hacia Piastrelle.

Fechas especiales:

14 de febrero: San Valentin

8 de marzo: Dia de la mujer

1 de mayo: Dia del trabajador.

Tercer domingo de junio: Dia del padre.
1 al 7 de julio: Semana de la dulzura.
20 de julio: Dia del amigo.

Tercer domingo de agosto: Dia del nifio

Tercer domingo de octubre: Dia de la madre.

24 de diciembre: Navidad.

31 de diciembre: Afio nuevo.
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Se publicaran en Facebook las graficas correspondientes con la fecha y el saludo
especial. En algunas fechas se podréan realizar promociones pertinentes al festejo, que
también se comunicardn en una publicacion a través de la red social. Por ejemplo un

2x1 para aprovechar con un amigo el dia del amigo.

Piastrelle Helados

5 de abril de 2013 @

Feliz dia del amigo :) Aprovecha esta promo para quedar bien con un amigo :P

Invité a tu amigo.

Me gusta - Comentar - Compartir 520
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Referencia:

Se realiza una vez y queda permanente.
Se aplica una sola vez

Cronograma de actividades.

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

1 2 3 4

Programa 1

Programa 2

Programa 3

Programa 4

Tactica 1
T4ctica 2
Tactica 1
T4ctica 2
Tactica 3
Tactica 1
Tactica 2
T4ctica 3
Tactica 1
T4ctica 2

1

2 3 4

1

2 3 4

1

2 3

4

2 3 4

1

2 3

4
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Presupuesto

Programa 1: Identidad Visual de la marca

Redisefar la identidad visual y sistema de $0
aplicacion.
Aplicacion en utileria, uniformes vy | -Estampado 6 uniformes (Bandana,
merchandising. delantal, remera) = $400
- Impresion 5000 servilletas = $1670
Impresion 5000 bolsas de plastico =
$5300
Impresion 3000 autoadhesivos cierre
helado = $ 3265
-Imanes 1000 (6x4cm) = $ 317
Total $10952
Programa 2: Reconocimiento de Piastrelle
Crear un concepto amistoso juvenil, que $0

sugiera buena calidad.

Via Publica -Sextuples 3 veces: $9300
-Cara pantalla 1 vez: $13275
Accién Btl. -Dos promotoras 24hs cada una = $ 2400

Total

$24975

82




Programa 3: Medios de Comunicacion 2.0

Carteleria -Cartel exterior Imx3m = $ 540
-3 Carteles interior Imx1m =$ 1080
Facebook -Impulsar fan page, una vez al mes =

$3000
Impulsar publicacion una vez al mes
$1200

Optimizacion pagina web

$0

Total

$ 5820

Programa 4: Fortalecer vinculos.

Encuesta de satisfaccion y sugerencias.

-Impresién 1000 tarjetas (A5) =

$ 1695
-Buzén de sugerencias = $70
Saludos y Promociones en fechas $0
especiales.
Total $1765
Total programas $43512
Total:
Total programas $43512
Honorarios ($5000 por mes, por 6 meses) $30000
TOTAL FINAL DEL PLAN $73512
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Evaluacion general del Plan

Obijetivos

TAacticas

Resultados esperados

Resultados
logrados

Fortalecer el
vinculo con su
publico objetivo.

-Encuesta de
satisfaccion y
sugerencias.

-Saludos y
promociones en
fechas especiales.

-Incrementar el feedback.
Generar un lugar donde
los clientes puedan
expresar sus opiniones
sobre la marca

-Presenciar y festejar en
situaciones importantes,
fidelizar clientes y generar
una actitud positiva hacia
la marca.

Redefinir la
identidad visual de
la marca.

-Redefinir la
identidad visual y el
sistema de
aplicacion.

-Aplicacion en
utileria, uniformes y
merchandising.

-Mejorar la identidad
visual actual. Facilitar la
identificacion de la
heladeria. Transmitir sus
valores.

-Transmitir la nueva
identidad visual de la
marca. Identificar la marca

Optimizar el uso de
los canales de
comunicacion
externa 2.0.

-Carteleria.

-Facebook.

-Transmitir la nueva
identidad visual

-Relacionarse e interactuar
con su publico objetivo.
Generar feedback.
Transmitir el concepto de
la marca. Lograr presencia
en el medio.
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-Optimizacion
pagina web.

-Brindar informacién
general.

Transmitir el concepto.
Dar a conocer la marce,
productos y servicios

Contribuir al
reconocimiento de
Piastrelle como una
heladeria amistosa,
juvenil y con
productos de
calidad en la ciudad
de Cérdoba.

-Crear un concepto
amistoso, juvenil y
que sugiera buena
calidad.

-Via Publica.

-Acciones Btl.

-Reflejar los valores de la
marca en un concepto. Dar
a conocer Piastrelle.

-Transmitir el concepto.
Llegar al publico objetivo.
Presencia en el medio

-Interactuar con su publico
objetivo. Dar a conocer la
marca y sus productos.
Transmitir el concepto
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Conclusiones

La comunicacion y la publicidad, son pilares fundamentales, mas alla de la
actividad que cada empresa realice. Son herramientas que mejoran la relacion de la
marca con su publico objetivo, transmitiendo mensajes a través de diferentes medios
con el propdsito de generar una actitud positiva hacia la marca. Es aqui donde los
valores intangibles, como la comunicacion, son utilizados por publicistas, quienes son
encargados en gestionarla de manera estratégica y responder a las necesidades y

demandas de su publico objetivo

Sumado a esto, existe una gran cantidad de oferta y competencia en el mercado
actual, que evidencian la necesidad de tomar conciencia de la comunicacion y de lograr
que esta sea bidireccional. Las marcas deben emitir y receptar mensajes para que el

cliente considere que su opinion y necesidad es tomada en cuenta.

Las marcas entablan relaciones con diferentes publicos dia a dia que permiten el
funcionamiento de la misma. El publico externo en general y los clientes, poseen
caracteristicas propias y necesidades comunicacionales diferentes. Es aqui, donde la
marca debe adquirir los conocimientos necesarios para lograr relacionarse con cada
publico de manera adecuada y asi construir una relacion fortalecida, que perdure en el

tiempo.

Luego de las investigaciones de este trabajo, ha quedado en evidencia las
consecuencias negativas a las que se expone una marca que no invierte en publicidad.
Piastrelle no cuenta con un plan de comunicacién, realiza acciones comunicativas
separadas que no logran llegar al publico, por ende, su nivel de notoriedad es muy bajo.
Los consumidores de helados no conocen la marca y esto influye directamente en la
imagen que poseen sobre ella. Es una heladeria no reconocida en Cérdoba, incapaz de

competir en el mercado y todos estos aspectos se ven reflejados en su rentabilidad.
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Resulta importante plantear desde la perspectiva de la Publicidad ciertas
recomendaciones para la organizacion con la cual se ha trabajado. Una vez definida la
temética que guio el trabajo, haber recolectado la informacion necesaria en la etapa
diagnostica, y planificado el plan de comunicacion es oportuno indicar las

recomendaciones.

En Piastrelle, se requiere implementar un plan de comunicacion externa y
notoriedad que revierta la situacion actual permitiéndole dar a conocer la marca y crear
un vinculo con su publico objetivo, dando como resultado el crecimiento de la empresa,

un aumento de clientes y finalmente un aumento de ingresos.

En la actualidad, con una amplia gama de ofertas y una competencia
consolidada, la marca que no comunica o deja de comunicar pierde la relacion con su
publico objetivo y el cliente. Como futura profesional, recomendaria a Piastrelle no
dejar de invertir y realizar acciones que fortalezcan los vinculos desarrollados en este

plan entre marca y publico objetivo.

Muchas veces, las marcas se olvidan o minimizan la parte comunicativa y la
publicidad de la empresa. Cuando en realidad, la actividad humana se desarrolla a través
de la comunicacién. Los individuos se relacion entre ellos o grupos que los rodean y se
encuentran constantemente comunicandose. Las relaciones entre individuos y empresa
son mas complejas, sin embargo, los medios de comunicacién han evolucionado para
adecuarse al nivel y dificultad de esas relaciones. Se debe contar con un profesional

capaz de articular todas las relaciones y lograr contactarlos.

La publicidad ha dejado de ser una herramienta opcional en aumentar las ventas
para convertirse en un conector entre el vendedor y el consumidor quienes son

indispensables para la supervivencia de ambos.
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Anexo

Iméagenes de produccion propia.

Imagen 1
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Imagen 2

90



Imagen 3
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Imagen 4
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Imagen 5

Imagen 6
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Imagen 7
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Imagen 8

!:‘-Anto(roche Inido @3 ¥
ria

Anuncios §

Alcohol Addiction
Kills!

Wake up feeling sick
again? Call us for a
confidential consultation
(87;

A 1.092 personas les
qusta

Prominence Treatment
Center

Designer for Less
Online

sears,com

6N ~ciaTA 1Tallo

Sears.com has your
favorite upscale

designer brands. You
won't be disappointed.

@ Vive en Cdrdoba, Argentina
# De Vila Carlos Paz

Informacién

Amigos 653
| avora

éConoces a Heladeria? Para ver lo que ella comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad.

(Captura de facebook, http://www.facebook.com/heladeria.cordoba?fref=ts, 5/4/13

Imagen 9

Disfrutamos mas
VERANO + HELADO

Hloiesidonmdnenilac,

Caseratto

‘ ) Me gustar‘ irMensaje %* v ‘

A 24,970 personas les gusta esta pagina * 175 personas estan hablando sobre
esto
Compafia 'y
DELIVERYS: Bs As 1001 esq. Estrada 4682060 Rafael Nufiez -

4315 esq. Rogue Funes 4343040 Jardin 4640829
Chacabuco 511 4342992 (sdlo cafeteria y ensaladas)

5w

o 24970 | ®

oo

Justngmm

Informacidn - Sugerir una edicién Fotos Me gusta Compra OnLine Instagram feed

(Captura de facebook,http://www.facebook.com/Caseratto?ref=ts&fref=ts,5/4/2013)
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Imagen 10

Caseratto
Me gusta esta Pagina * 1 de Marzo

iHola Marzo! ¢Ya tienen algtin antojo para este mes?

Me gusta * Comentar

Compartir
Y A 63 personas les gusta esto.

Mikah Gonzalez Nico Bazan vallamos a tomar eso
amor (&)

" 1 de Marzo a la(s) 15:04 - Me gusta

{ Nico Bazan () Dale ! ()

1 de Marzo a la(s) 15:21 * Me gusta
" a Ross Zeta Que rico!!! Que es???
Al 18 de :14 * Me gusta

# Escribe ur

Anuncios Crear un anuncio

Truckee Spring Fever

Everyone is invited to this community
a fundraiser at the Martis Camp Family

E Barn.

o Me gusta * A 57 personas

les gusta Truckee Spring Fever

(Captura de facebook,

http://www.facebook.com/photo.php?fhid=537709892927789&set=ph.1542875746033
58.-2207520000.1368567590.&type=3&theater,5/4/2013)

Imagen 11

> Caseratto
ISR e gusta esta Pagina * 1 de Marzo
e

Marzo: atardecer comiendo helado.
#CaraDeJugueteNuevo :) ¢Vamos o venis? Elegi tus
sabores favoritos: http://goo.gl/5Ploi

Me gusta - Comentar - Compartir

A7 personas les gusta esto.

MR Flor SV Hice mi pedido a domicilio a la sucursal de
&8 nva cba hace dos hs exactamente estoy esperando
'@

1 de Marzo a la(s) 18:30 * Me gusta

# Lili Garcia Que bueno en vez de 3 pajaros volando
parece una cara sonriente en el atardecer, me

DELIVERY CENTRAL St
4682060

(Captura de facebook,

http://www.facebook.com/photo.php?fbid=537708856261226&set=ph.1542875746033
58.-2207520000.1368567590.&type=3&theater ,5/4/2013)
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Imagen 12

#BUENOSMOMENTOS

WWW.CASERATTO.COMAR

Caseratto
»\ . ——
YR Ve gusta esta Pagina - 5 de Marzo
o

A las mujeres les gustan los pequefios detalles
romanticos. iiYa estamos preparando algo rico para el Dia
de la Mujer!! A vos, équé te gustaria que te regalen?

Me gusta * Comentar - Comparti

&4 A 14 personas les gusta esto.

.ﬁ Escribe un comentario.

Anuncios # Crear un anuncio

Verizon Wireless
Enjoy the view on 3 Spectrum 2 by LG. It's FREE

right now. With 2 yr contract. http://bit....

(Captura de facebook,
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=540078956024216&set=pb.1542875746033
58.-2207520000.1368567590.&type=3&theater,5/4/2013)

Imagen 13

Caseratto
v M b Gaba 't
\ eg 3 Pagina
R

CA /’L Z
No digas que no te avisamos! Mird lo que preparamos

IDUI‘ZURA PARA DIA DELA MUJE R para el Dia de la Mujer. Poné me gusta si te gustara que
Elus! : 1 ’ te regalen uno de estos

VARIEDADES:

SELVA NEGRA

LEMON PIE

BOMBON

COCO Y DULCE DE LECHE
VANILLA Y DULCE DE LECHE

Claudia Avalos yo quiero (s

s

CONSULTANOS PRECIOS s ' .
My

POR PRIVADO. #
CASERATTO
[ heldos

(Captura de facebook,
http://www.facebook.com/photo.php?fhid=540358255996286&set=pb.1542875746033
58.-2207520000.1368567590.&type=3&theater ,5/4/2013)
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Exposicion de resultados

Encuesta a visitantes del Parque de las Tejas

Edad

H Menos de 20
m20-29
m30-39
m40-49
B Mayor de 50

*Fuente: elaboracion propia

La gran mayoria de los encuestados en el Parque de las Tejas son jovenes de

aproximadamente 20 afios y la minoria de visitantes son mayores de 50 afios.

Sexo

B Femenino

B Masculino

*Fuente: elaboracion propia
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Con respecto al sexo de los encuestados, la mayoria eran mujeres.

éCon qué frecuencia consume helado?

B Menos de una vez por
semana
H Mas de una vez por semana

® Una vez por semana

m Otra

*Fuente: elaboracion propia

Al preguntarles a los visitantes del Parque la frecuencia con la que consumen
helado, se obtuvo como resultado que el 28 personas consumen menos de una vez por
semana. Mientras que solo 3 personas eligieron la opcién otra para responder que casi

nunca consumian el producto.

¢ Consume helado durante todo el ano?

| Si

HNo

*Fuente: elaboracion propia
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A la hora de responder sobre su habito de consumo de helado, 40 de las 50
personas encuestadas afirmaron consumir helado durante todo el afio, mientras que solo

la minoria respondi6 lo contrario.

éQueé tipo de helado consume
habitualmente?

M Industrial
M Artesanal

= Ambas

*Fuente: elaboracion propia

Al preguntarles sobre el consumo de helado artesanal o industrial, la mayoria de

las personas eligio el helado artesanal mientras que solo la minoria el industrial.

¢Con respecto a los helados artesanales:
qué aspecto considera importante?

3% 0%

M Calidad

M Servicio
W Precio

W Ubicacién

M Otro

*Fuente: elaboracion propia
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Al preguntarles a los visitantes respecto a los atributos que considera
importantes respecto a los helados artesanales la gran mayoria prioriza la calidad como
atributo primordial y en segundo lugar es el precio, mientras que los otros criterios

como servicio y ubicacion representan la minoria.

Escribe algunas cualidades que esperas

encontrar en una buena heladeria

305 3% 1% M Variedad

W Buena servicio

1% m Calidad

H Limpieza

H Sabor

M Presentacion

 Precio

= No contesto
Ubicacién

® Ambientacion

*Fuente: elaboracion propia

Al darle la oportunidad de escribir cual o cuales cualidades esperan encontrar en
una buena heladeria, las mas nombradas fueron el buen servicio y la limpieza. Y solo

pocas personas consideraron la ambientacion y la presentacion del producto.
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Senale cudl de estas heladerias de Nueva
Cdordoba conoce:

B Caseratto
B Grido

W Venezia
M Piastrelle

® Wollen

*Fuente: elaboracion propia

Al enumerarles las heladerias mas conocidas de Nueva Cérdoba. El 33% vy el
30% de los encuestados afirmo conocer Caseratto y Grido. Y en altimo lugar, como la
menos conocida quedo Piastrelle con un 6% del total de los encuestados.

¢Cual es su heladeria preferida y cuales son

las caracteristicas que la identifican?
2%

2% H Venezia
MW Caseratto

2%
1%

M Piastrelle

M Bariloche

B Grido

M Freddo

m No contesto

W Creambury

1 Graciela F.

M No tiene

W Lumar

3% = Wollen
3%

3%

*Fuente: elaboracion propia
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Con respecto a su heladeria preferida y las caracteristicas que la identifican, las
dos heladerias mas elegidas, en igual proporcion, fueron Caseratto y Grido. Mientras
que Caseratto fue caracterizada por su calidad, Grido lo fue por su precio. Las
heladerias elegidas por la minoria como preferidas fueron Graciela F., Creabury,

Wollen, Piastrelle y Bariloche.

¢éA través de que medio recibe informacion
sobre promociones, publicidades de
helados?

1%

B Redes Sociales
H Radio

HTele

H Folletos

M Carteles

® No recibo

Otro

*Fuente: elaboracion propia

Al preguntarles a los visitantes del Parque sobre el medio por el cual recibe
informacidn sobre helados, la mayoria respondié que no recibe. Pero en segundo lugar,
los que reciben, eligieron a los folletos y carteles como medios por los cuales son

alcanzados.
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éLe gustaria recibir informacion
peridodicamente sobre su heladeria:
promociones, novedades, nuevos
productos, etc.?

B Si

H No

*Fuente: elaboracion propia

Con respecto a si les gustaria recibir informacion periodicamente sobre su

heladeria, solo una minoria respondio que si, mientras que la mayoria no querria.

¢éA través de qué medios?

0%

M Redes Sociales
m Radio
mTele
Folletos
Carteles

Otro

*Fuente: elaboracion propia

A las 13 personas que afirmaron que les gustaria recibir informacion
periodicamente contestaron a traves de que medios. El 40% de ellos eligio las redes
sociales como medio para ser alcanzados por la informacion. Y solo un 10% eligio radio
y tele.
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¢Qué tipo de informacion le gustaria
recibir?

0; 0% 0; 0%

B Promociones y
descuentos
m Ofertas

Institucional

Otro

*Fuente: elaboracion propia

A estas 13 personas tambien se les pregunto que tipo de informacion les gustaria
recibir y la mayoria eligio Promociones y descuentos. Mientas que nadie opto por

Institucional u otro tipo de informacion.

éConoce la heladeria Piastrelle?

mSi

H No

*Fuente: elaboracion propia
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Al preguntarle a los visitantes del Parque de las Tejas sobre el conocimiento de

la heladeria Piastrelle, 41 personas de las encuestadas afirmaron no conocerlo. Solo 9

personas lo conocian.

¢Como la conocio?

M De paso
B Queda cerca de su casa

Informacion boca a
boca

*Fuente: elaboracion propia

A estas 9 personas que conocian Piastrelle le preguntamos como lo conocio. Y 5

de los encuestados respondieron que le queda cerca de su casa y solo 1 afirmo conocerlo

por informacion boca a boca.

¢Probo los helados Piastrelle?
0

B Si

® No

*Fuente: elaboracion propia
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Al preguntarles si probaron los helados Piastrelle, todas las respuestas fueron

afirmativas.

éLe gustaron?

mSi

m No

*Fuente: elaboracion propia

Pero al preguntarles si les habia gustado 8 personas respondieron que si y solo 1

de ellos respondié que no.

¢Cual consideraria que es el
caracteristica principal de Piastrelle?

H Sabor
B Buen servicio
B Gustos innovadores
M Ricos
Precio

El local

*Fuente: elaboracion propia

Con respecto a la caracteristica que ellos consideran identifica a Piastrelle,
dentro de sus respuestas, la mas generalizada fue el sabor y el buen servicio. Y las

menos mencionadas fue el precio y el local.
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¢Recomendaria Piastrelle?

S

m No

*Fuente: elaboracion propia

Por ultimo se les pregunto a estas 9 personas si recomendaria Piastrelle. 8

personas respondieron que si y 1 solo respondi6 que no.Estos datos permiten observar la

tendencia que muestra el publico objetivo sobre el consumo de helado y sobre Piastrelle.

Es importante destacar que el publico rescata atributos como la calidad y el buen

servicio.
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ENTREVISTA

Comunicacion.

“Comunicacion realmente hicimos poco” ”Simplemente la
comunicacion que hoy usamos o la que teniamos hasta este
momento fue el boca en boca” ”Una vez salimos en groupon”
“Deberiamos empezar a darle un poco mas de bola a la
comunicacion a la publicidad de la marca para poder difundirla

un poco mas y expandirnos”

Como concibe la

marca.

“Sobre todo un buen producto, precio que compite, atencion, lo
cual es fundamental” “Un buen helado, una buena atencion y
un precio aceptable.” “Veo una heladeria en la cual intenta

mostrar un tipo de local distinto”

Como le gustaria

concebirla.

“La marca y los colores capaz no llame tanto a una heladeria”
”Algo que haga hincapié en que es una heladeria” “Quiza con
un cartel mas grande o imagenes que hagan referencia a una

heladeria”
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Piastrelle se ubica en el rubro de Servicios de Gastronomia. Y compite contra

muchas empresas exitosas de la ciudad que poseen una gran trayectoria 0 un exitoso

plan de Negocios.

Competencia
directa:

Son todos aquellos
negocios que
venden un producto
igual o casi igual a
Piastrelle y que lo
venden en el mismo

mercado.

Competencia
indirecta:

La forman todos los
negocios que
intervienen de forma
lateral en el mercado
y clientes, que busca
satisfacer las mismas
necesidades con un
producto similar o
una parte del servicio
que ofrece. No
constituyen una gran

amenaza.

Competencia
sustituta:

Ofrecen en el
mismo mercado
productos distintos
pero que cumplen

la misma funcioén.

Venezia

Caseratto

Quiosco

¢Como compite?

Esta heladeria
compite por la zona
geografica en la que
Sse encuentra,
situados de sus
sucursales cerca de
la zona de
captacion de
clientes de
Piastrelle que es en
el Parque las Tejas.
Resulta una

amenaza ya que son

Compite por la
calidad de los
productos ofrecidos y
por la ambientacion
del local que atrae a
un target que esta
dispuesto a pagar una
diferencia econémica
por esta propuesta de

valor.

El quiosco que se
encuentra en la
esquina de
Boulevard
Chacabuco y
Bolivia, al frente
del Parque las
Tejas, representa
una amenaza
sustituta ya que un
cliente potencial
tiene la posibilidad

de comprar un
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las heladerias méas
cercanas al Parque.

helado fabricados
por Multinacionales
de produccion
masiva como por
ejemplo: Helados
Frigor que
pertenece a Nestlé
y ofrece un gran

surtido.

Trayectoria

Venezia surgio
COmMO un negocio
familiar hace ya
mas de trece afos.
La iniciativa abrid
su primer local en
Carlos Paz, ciudad
de origen de los
duefios, y luego
comenzaron a abrir
mas sucursales y
vender franquicias.
En la actualidad
cuenta con mas de
treinta franquicias
repartidas por toda
la provincia de
Cordoba

Caseratto inaugura su
primer local en el
2002 situado en el
corazon de Nueva
Cordoba con una
nueva propuesta de
helados artesanales.
Pero las recetas,
tienen un poco mas de
historia. Un
emprendimiento de
una familia de
inmigrantes italianos
que se especializaron
en cremas heladas y
empezaron asi un
negocio que luego

seria un éxito.

El quiosco tiene
una trayectoria de
cinco afos. Los
duefios decidieron
abrirlo debido a que
hace unos afos,
antes de ser el
Parque de las Tejas,
se encontraba la
casa de Gobierno,
por lo que habia
una necesidad que
satisfacer. El
quiosco mas
cercano se
encontraba a una
cuadra y media. Por
lo que deciden
instalarse en frente
del ingreso a casa
de Gobierno en un
local de la esquina.

Luego de mudarse
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la casa de
Gobierno, se
inaugura el Parque
de las Tejas y la
clientela llegaba
sola, es una gran
zona de influencia
con mucho flujo de
clientes, lo que le
permite tener una
diferencia de precio
con respecto a otros
quioscos. El
quiosco tiene la
ventaja de no tener
competencia tan
cercana, sino a una
cuadra y es por esto
que tiene precios

mas elevados.

Sucursales y

horarios

Posee méas de 20
franquicias en la
provincia de
Cordoba. Los
horarios que maneja
son independientes
de cada franquicia,
sin  embargo el
horario de apertura
es al mediodia y el
horario de cierre
depende del

movimiento de

- Rafael Nufiez 4315
esq. Roque Funes
-Elias Yofre 1119
esq. Garlot

-Bv. Chacabuco 511
-Sarachaga 764
Horarios de atencion:
lunes a domingos de
7hs a 03h, varia segun

el movimiento.

Cuentan con esa
sola sucursal y los
horarios que
maneja son de
lunes a domingo de
8hs hasta la hora
que cierre, varia
acorde con el flujo

de clientes.
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gente.

(ver anexo n°8)

Plan de marketing

El plan de
marketing de
Venezia
nuevamente
depende de cada
franquicia, sin
embargo no han
desarrollado un
plan de marketing
propiamente dicho
pero en un principio
cuando s6lo habia
dos sucursales se
hizo comunicacion
a través de radio y
folleteria.

También
cuenta con una fan
page con 653
amigos en donde
aparecen fotos del
local pero ninguna
comunicacion
publicitaria, sin
embargo esta fan
page pertenece a la
franquicia ubicada
en la calle Ituzaingo
en el Barrio de

Nueva Cordoba.

Caseratto cuenta con
25.000 “me gusta”
en su fan page (ver
anexo n°9) en la cual
hacen publicacién
periédicamente con
graficas que trasmiten
el concepto de la
marca e informacion
relevante como
telefono para
delivery. El concepto
es “buenos
momentos” que lo
expresa con imagenes
relacionadas a
helados y a buenos
momentos.
Acompafiado
de publicaciones de
fotos de los productos
ofrecidos, por
ejemplo: tortas
heladas, tortas y
variedad de salados.
A través de la
comunicacion por
facebook publicitan
diferentes productos
para dias especiales.

Como por ejemplo el

No posee un plan
de marketing
desarrollado ni ha
desarrollado
acciones de
comunicaciones.
Cuenta con carteles
en el exterior de
marcas tales como
Coca Cola, Frigor,
Quilmes, entre
otras, lo cual
evidencia, no solo
la venta de esos
productos si no
también el hecho de
ser un quiosco/
despensa. Todos
sus productos estan
alavistay
ordenados por
categorias para
simplificar el
proceso de compra
del cliente, es facil
identificar los
productos y las
marcas ofrecidas.
Exhibe todos los
carteles de las

marcas y
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dia de la madre
ofrecian Cupcakes
bajo el concepto de
“dulzura para ellas” o
el dia de San
Valentin. (ver anexo
n°10,11,12,13)

Por otro lado
Caseratto cuenta con
una pagina web

WwWWw.caseratto.com.ar

que brinda
informacion acerca de
la marca como su
empresa, sucursales,
ofrecen franquicias
para compradores
interesados y la
posibilidad de
contactarse.

En la barra
inferior, los productos
que ofrece dividido
por categorias como:
helados, pasteleria,
cafeteria, salados y
opinion donde la
gente tiene la
posibilidad de enviar
su sugerencia y/o
queja.

Ofrece el

servicio de pedido

promociones que el

quiosco ofrece.
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http://www.caseratto.com.ar/

online.

Caseratto también
cuenta con un twitter,
solo tiene 602
seguidores, sin
embargo es una red
social que permite a
sus seguidores suban
fotos de ellos en
Caseratto y con los

productos del lugar.

Precios y formas | Cucurucho de una | Cucurucho de una Mega: $14
de pago bocha: $7 bocha: $7 Epa: $14
Cucurucho dos Cucurucho dos Epa alfajor helado:
bochas: $11 bochas: $12 $9
Cucurucho de tres | Cucurucho de tres Sin Parar: $10
bochas:$ 15 bochas:$ 15 La Frutta Hel: $8
Ya: $13 Ya: $18 Luxor: $7
Yo 1 $25 Y1 $30 Torpedo: $6
1KG :$44 1KG :$55 Kim: $6
La forma de pago La forma de pago es Nesquik: $7
es Unicamente en efectivo y tarjetas ya | Y la forma de pago
efectivo, al ser sea crédito, débito. es Unicamente en
monotributistas no efectivo.
tienen la obligacion
de tener posnet.
Target La decoracion, el Apunta a personas de | El target del

servicio y la calidad
de las heladerias
Venezia son
precarios por lo que

se infiere que su

clase media, media
alta, debido a que los
precios que ofrece son
un poco mas elevados

a los de otras

quiosco es un target
muy heterogéneo
ya que sus clientes
pertenecen ciento

por ciento a gente
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publico es menos
demandante y su
target se encuentre
en un rango inferior

econdmicamente.

heladerias y este
publico debe estar
dispuesto a pagar esa
diferencia ya que
valoran la calidad,
servicio y
ambientacién. Los
diversos locales de
ambas marcas se
encuentran situados
en barrios y/o
shoppings de la
ciudad de alto nivel,
como por ejemplo:
Cerro de las Rosas,
Barrio Jardin

Espinosa.

de paso o vecinos
de la zona. Es un
quiosco que a
diferencia de otros
de la zona, presenta
una minima
diferencia de
precios, sus precios
son mas altos pero
practicamente
imperceptibles por
lo que sus clientes
no lo dejan de
elegir. Prefieren
pagar esa diferencia
a cambio de la
comodidad, debido
a que el siguiente
quiosco se

encuentra cercano.

Servicios

adicionales

Los servicios
adicionales que
ofrece Venezia
varian segun la
franquicia, pero
algunos ofrecen
servicio de café
basico y también la
venta de chocolates
marca Mamushka.
No venden postres

helados ni tortas.

Caseratto ofrece todo
lo relacionado a
cremas heladas ya sea
helados, postres y
copas dulces. Con el
tiempo, ha ido
incorporando
servicios adicionales
como la Pasticceria
que incluye todo lo
que es tortas y tartas,
el servicio de

cafeteria, desayunos y

El quiosco es muy
completo. Ofrece
una gran variedad
de productos de la
mayoria de rubros.
Productos de
limpieza,
comestibles,
golosinas, galletas,
helados, bebidas,

embutidos.
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meriendas, y también
ofrece una seccion de
salados que incluye
sandwiches, baguettes

y picadas.
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